Estratégias de marketing de relacionamento em organizações contábeis by Rambo, Fabiele Inês
0 
 
CENTRO UNIVERSITÁRIO UNIVATES 
CURSO DE CIÊNCIAS CONTÁBEIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTRATÉGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO 
EM ORGANIZAÇÕES CONTÁBEIS 
 
 
Fabiele Inês Rambo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lajeado, outubro de 2014 
1 
 
Fabiele Inês Rambo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTRATÉGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO 
EM ORGANIZAÇÕES CONTÁBEIS 
 
 
Monografia apresentada na disciplina de 
Estágio Supervisionado - Pesquisa Aplicada, 
do Curso de Ciências Contábeis, do Centro 
Universitário Univates, como parte da 
exigência para a obtenção do título de 
Bacharel em Ciências Contábeis. 
 
Orientador: Prof. Marlon Dalmoro 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lajeado, outubro de 2014 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dedico este trabalho a Deus, que me deu 
vida e saúde. 
À minha família, que sempre me incentivou a 
buscar crescimento nos estudos, e torcem 
pela realização dos meus sonhos. 
3 
 
AGRADECIMENTOS 
 
Agradeço: 
Aos meus pais pelo incentivo aos estudos e pelos exemplos de luta, trabalho 
e dedicação para o alcance dos objetivos. 
Ao meu namorado e sua família, por me acolherem e apoiarem em um 
momento difícil, e estarem sempre torcendo pelo meu crescimento. 
Aos colegas de trabalho e estudo, pela convivência e trocas de conhecimento. 
Aos professores que contribuíram e incentivaram para que eu pudesse chegar 
até aqui. 
Ao professor Marlon Dalmoro pela orientação, disponibilidade e incentivos 
concedidos durante todo o processo de elaboração deste trabalho. 
Aos meus amigos, que compreenderam a minha falta.  
 
 
 
 
 
 
4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“O sucesso nasce do querer, da determinação e persistência  
em se chegar a um objetivo. Mesmo não atingindo o alvo,  
quem busca e vence obstáculos,  
no mínimo fará coisas admiráveis”. 
 
(José de Alencar) 
5 
 
RESUMO 
 
Tendo em vista o mercado com consumidores cada vez mais exigentes e ávidos na 
busca por serviços de qualidade, é necessário que as organizações contábeis 
apoiem-se em estratégias de marketing para a gestão do seu negócio. Esta 
pesquisa teve por objetivo identificar as estratégias de marketing, principalmente no 
que tange ao relacionamento, nos aspectos voltados a prospecção, retenção e 
fidelização de clientes. Para isso, buscou-se suporte nos seguintes elementos 
teóricos: marketing, marketing de serviços, estratégias de marketing, estratégias de 
marketing de relacionamento quanto à prospecção, retenção e fidelização de 
clientes. No âmbito metodológico, realizou-se uma pesquisa descritiva de caráter 
qualitativo, por meio de entrevistas com escritórios contábeis da cidade de Lajeado - 
RS. Os resultados apontam que as empresas contábeis possuem práticas de 
marketing, no entanto não alinhadas a uma perspectiva estratégica. Quanto ao 
relacionamento, entendem a importância e estabelecem práticas para estreitar o 
vínculo com os clientes, cientes da importância da fidelização. 
Palavras-chave: Estratégia de Marketing. Marketing de Relacionamento. Escritórios 
Contábeis. Serviços. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
O avanço tecnológico possibilitou a rápida difusão de informações, diminuindo 
distâncias e provocando mudanças no comportamento dos consumidores e das 
organizações. Atender as necessidades e desejos dos clientes é uma tarefa difícil e 
insuficiente, pois hoje é necessário antecipá-las ou até mesmo criá-las para 
conquistar espaço no mercado. 
Diferenciar seus produtos e serviços em relação à concorrência é essencial 
para a sobrevivência das organizações neste cenário de grande oferta. Desafio 
maior é manter continuamente essa diferenciação e o espaço conquistado no 
mercado.  
Um dos segmentos que mais cresce, e consequentemente gera 
competitividade é o dos serviços, que deve apoiar-se em estratégias de marketing 
bem fundamentadas para conquistar a confiança e a aceitação dos consumidores 
cada vez mais conhecedores, exigentes e dispostos a conhecer coisas novas. No 
que tange o setor de serviços, o marketing é algo que vai além de marca ou 
propaganda, e sim uma construção de relacionamento com o público alvo, e 
estratégias que estão além de conquistar novos clientes. 
Com a tecnologia e informação de fácil acesso, um produto ou serviço novo 
está imediatamente sendo oferecido por outras empresas, possibilitando ao cliente 
optar e trocar entre um ou outro fornecedor com extrema facilidade. Para 
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conquistar e fidelizar, não basta oferecer o óbvio e o esperado, é necessário superar 
as expectativas dos clientes. 
Para as empresas de prestação de serviço na área contábil, o 
desenvolvimento em marketing é algo novo, pois até pouco tempo o contador era 
visto apenas como profissional especializado em números e responsável pela 
contabilidade da empresa para atendimento exclusivo ao fisco. Assim, a decisão em 
trocar um escritório contábil por outro se baseava principalmente no preço do serviço 
oferecido. Com o tempo, a contabilidade foi sofrendo mudanças e percepções 
diferentes, e hoje é uma ferramenta importante para as empresas ao fornecer 
informações preciosas para a condução dos negócios.  
Assim como nas demais áreas, devido ao alto nível de exigência dos clientes, 
os contadores e suas empresas estão sendo impulsionados a melhorar e qualificar 
continuamente seus serviços e investir em estratégias de marketing, buscando 
estreitar o relacionamento com seus públicos. 
Conforme defende Madruga (2004), o marketing de massa muito utilizado no 
século passado, não possui mais efetividade. Parte-se para o marketing de 
relacionamento que preza a interação com os clientes para oferecer a ele um 
conjunto de valores, levando-o assim à satisfação e fidelização no relacionamento 
com a empresa. 
Sendo assim, verificando a importância das estratégias de marketing para as 
empresas prestadoras de serviços, este trabalho buscou identificar as práticas 
utilizadas pelas empresas de serviços contábeis para se destacar no serviço 
oferecido e no relacionamento com seus clientes. 
 
1.1 Delimitação do tema 
Os serviços contábeis são indispensáveis para a maior parte das empresas 
de pequeno e médio porte que não mantém uma estrutura contábil própria. As 
empresas que prestam este serviço necessitam buscar aperfeiçoamento e 
especialização para conquistar clientes e mantê-los, pois diversos são os 
profissionais hoje nesta área. Diante disto, este trabalho buscou estudar o marketing 
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aplicado pelos escritórios de contabilidade, procurando identificar e analisar 
principalmente as estratégias de relacionamento executadas.  
O município de Lajeado, pertencente ao Vale do Taquari, situado no estado 
do Rio Grande do Sul, destaca-se na região com uma economia em crescimento, 
dispondo de uma diversidade de empresas voltados ao ramo de serviços. O 
segmento de serviços em contabilidade, em consoante, é expressivo, registrando 
até dezembro de 2013, 37 (trinta e sete) escritórios individuais e 52 (cinquenta e 
duas) sociedades, totalizando 89 (oitenta e nove) empresas (SINCOVAT, 2014).   
Com o atual quadro de empresas prestadoras de serviços na área, surge aos 
consumidores a possibilidade de escolha, o que exige destas empresas 
posicionamento e estratégias para buscarem a preferência. Tendo em vista a 
necessidade da busca pela diferenciação em relação às demais, este trabalho visou 
estudar as estratégias de marketing das organizações contábeis do município de 
Lajeado – RS, envolvendo aspectos quanto ao composto de marketing, e marketing 
de relacionamento voltado à prospecção, retenção e fidelização de clientes. 
   
1.2 Problema 
O profissional de contabilidade com formação exclusiva na área, não possui 
conhecimento aprofundado em marketing, pois a formação acadêmica está voltada a 
prática da Ciência Contábil. No entanto, para gerirem suas empresas, os contadores 
necessitam investir em estratégias de marketing para conquistar espaço no 
mercado. Sendo assim, o problema de pesquisa deste trabalho é: quais são as 
estratégias de marketing de relacionamento utilizadas em organizações contábeis da 
cidade de Lajeado? 
 
1.3 Objetivos 
Com a finalidade de verificar as ações das organizações contábeis no que se 
refere ao relacionamento com os seus clientes, considerando o atual cenário de 
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concorrência e comportamento dos consumidores, este estudo elenca os objetivos a 
seguir apresentados. 
 
1.3.1 Objetivo geral 
Analisar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas em 
organizações contábeis da cidade de Lajeado - RS. 
 
1.3.2 Objetivos específicos 
- Analisar as práticas de marketing dos escritórios contábeis; 
- Verificar as estratégias de prospecção de novos clientes; 
- Identificar as estratégias de retenção de clientes; 
- Identificar estratégias de fidelização e relacionamento com clientes; 
- Propor ações de marketing de relacionamento para empresas contábeis. 
 
1.4 Justificativa 
Considerando a grande oferta de serviços, as organizações contábeis 
enfrentam problemas relacionados à manutenção de clientes. Desta forma, torna-se 
relevante estudar possíveis estratégias que possam auxiliar no crescimento e no 
posicionamento destas empresas no mercado em que atuam. Ideias e iniciativas, 
que podem ser chamadas de estratégias se aplicadas com a intenção de gerar 
algum resultado esperado, são importantes para distinguir uma empresa das 
demais. A apresentação e o estudo de tais estratégias e informações podem ser 
úteis para os escritórios contábeis reavaliarem e analisarem suas ações voltadas ao 
relacionamento com clientes. 
Para a formação de contador, tais conhecimentos proporcionam maior 
capacidade de gerir um negócio de prestação de serviço na área contábil. Durante o 
13 
 
período acadêmico, o aprofundamento dos estudos está mais voltado à prática da 
profissão. Este estudo possibilita acesso a um conhecimento de negócio com foco 
no cliente e diferenciação da empresa no mercado. 
Para a instituição de ensino, o trabalho fornece material de pesquisa para os 
estudantes de diversas áreas, especialmente para a Contabilidade, ramo com 
poucas pesquisas realizadas sob este enfoque. 
O trabalho serve para trazer para o campo da Contabilidade uma visão de 
marketing atual, contribuindo na formação de profissionais com uma visão ampliada 
em termos de gestão de escritórios contábeis. Além disso, ao discutir este tema, o 
trabalho pode contribuir na melhoria da forma de prestação de serviço destas 
empresas. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 Este capítulo visa discutir ideias de autores quanto a assuntos relevantes à 
pesquisa, tais como: conceito de marketing, marketing de serviços, estratégias de 
marketing, marketing de relacionamento, estratégias de prospecção, retenção e 
fidelização de clientes, e estratégias de marketing em escritórios contábeis. 
 
2.1 Marketing 
O marketing está em todo lugar, e é considerado crucial para o sucesso de 
qualquer organização. Ele pode apresentar-se formal ou informalmente, e necessita 
estar em constante transformação e evolução (KOTLER; KELLER, 2012). Todas as 
organizações, tanto de pequeno ou maior porte, frente ao mercado com clientes 
cada vez mais exigentes e a concorrência tomando espaço, são impulsionadas a 
investir e aperfeiçoar suas estratégias de marketing. Para introduzir, este 
subcapítulo apresenta o conceito e o composto de marketing. 
 
2.1.1 Conceito de marketing 
Marketing é uma palavra que deriva de Market, que, traduzindo do inglês, 
significa “mercado” (RAMOS, texto digital). Desta forma é possível afirmar que 
marketing é uma área que estuda e analisa o mercado. Segundo Cobra (1986, p. 
34), “é uma expressão anglo-saxônica derivada da palavra mercari, do latim, que 
significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar”. No entanto, o 
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conceito de marketing pode ser bem mais amplo, pois “envolve a identificação e a 
satisfação das necessidades humanas e sociais” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).  
Para Las Casas (2009), marketing é a área que estuda todas as relações de 
troca, com o objetivo de satisfazer o cliente mediante suas necessidades e desejos 
considerando os objetivos da organização. É um processo de criação de valor para o 
cliente, visando lucratividade e retorno social. 
Kotler e Keller (2012) definem o marketing com base em dois enfoques: social 
ou gerencial. No social, o marketing tem a função de melhorar o padrão de vida da 
sociedade, através da criação, oferta e livre troca entre as pessoas. No gerencial, o 
intuito já é mais comercial, de venda em si. No entanto, é importante ressaltar que a 
venda por si só não é suficiente, pois para que ela ocorra deve haver a necessidade 
ou o desejo por determinado produto ou serviço, e este é o maior desafio do 
marketing, gerar essa necessidade. 
O marketing pode ser compreendido mais claramente se observados outros 
conceitos que se relacionam: mercados alvos e segmentação, necessidades, 
desejos e demandas, ofertas e marcas, valor e satisfação, canais de marketing, 
cadeia de suprimento, concorrência e ambiente de marketing. Todos esses 
conceitos fazem parte do marketing e do seu estudo (KOTLER; KELLER, 2012). 
McCarthy e Perreault (1997) abordam que o principal objetivo do marketing na 
era da informação e variedade, é a antecipação das necessidades dos clientes e/ou 
potenciais clientes. A empresa voltada para o marketing produz ou fornece produtos 
e serviços para atender os clientes conforme necessidades e desejos levantados, e 
não para simplesmente tentar vender a eles. 
 
2.1.2 Composto de marketing 
As organizações que visam sucesso na gestão do marketing devem buscar 
apoio nos 4P’s, conhecidos como mix ou composto de marketing. O gerenciamento 
do mix de marketing é que define a função de marketing (BAKER, 2005). Proposto 
inicialmente em 1960 por Jerome McCarthy, e ainda fortemente utilizado por 
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diversos autores, assim como Kotler e Keller (2012), que o apresentam através da 
Figura 1. 
Figura 1 – Os 4P’s do mix de marketing 
 
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24). 
O mix de marketing, citado por alguns autores como composto de marketing, 
objetiva o equilíbrio entre as variáveis: produto, preço, praça e promoção. 
Um produto ou serviço é considerado para consumo quando atende a alguma 
necessidade ou desejo, e tem características esperadas. O ponto, ou praça, é o 
local de posicionamento junto ao seu mercado consumidor, ou ainda o canal 
distribuidor, objetivando levar o produto ou serviço da forma mais rápida possível. O 
preço deve ser justo e atender os custos do que é comercializado e estar dentro das 
possibilidades dos consumidores-alvo. A promoção é a comunicação com o público, 
compreendendo a publicidade, promoções de vendas, venda pessoal, entre outros 
(COBRA, 1997). 
Para  o  setor  de  serviços,  considera-se  também  o  mix  de  marketing 
proposto  por  Jerome  McCarthy,  no  entanto,  alguns  autores  já  defendem  a 
ideia dos 7P’s, propondo mais algumas variáveis importantes para o 
estabelecimento das estratégias de marketing em empresas de serviços. No próximo 
subcapitulo serão abordadas ideias de autores quanto ao marketing voltado para a 
área de serviços. 
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2.2 Marketing de serviços 
Os serviços ocupam um espaço crescente na economia mundial, e isto pode 
ser confirmado se analisada sua participação no Produto Interno Bruto (PIB) e na 
empregabilidade oferecida nessa área. Com o crescimento no mercado, as 
empresas que vendem serviços precisam estar sempre atentas às necessidades e 
desejos dos clientes, pois atendê-los é o que diferencia o serviço frente à 
concorrência (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). 
Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39) conceituam serviços como “atos, 
processos e atuações oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para 
outra entidade ou pessoa”. O que diferencia os serviços dos produtos são as 
particularidades que apresentam, tais como intangibilidade, heterogeneidade, 
perecibilidade e inseparabilidade (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). Os serviços 
são intangíveis, pois não podem ser tocados e geralmente não podem ser 
experimentados antes da compra. São heterogêneos, pois um serviço nunca é igual 
a outro por geralmente possuir interação de pessoas. Serviços não podem ser 
estocados ou utilizados em outra venda, por isso são considerados perecíveis. 
Também são considerados inseparáveis de seus fornecedores e clientes, pois sem 
eles nem sequer existem. 
Com o seu desenvolvimento e crescimento no mercado, fez-se necessário 
estudar as ocorrências e fatos que envolvem todo o processo na constituição e 
comercialização dos serviços. Segundo Cobra (1986), este é o objetivo do estudo do 
marketing de serviços. Como neste segmento o principal fornecedor é o ser humano, 
que fornece e efetua o serviço com o seu trabalho, o principal desafio da 
organização é garantir qualidade e o máximo possível de homogeneidade, sendo 
necessário para isso, estudar e executar técnicas de marketing (ZEITHAML; 
BITNER; GREMLER, 2011).  
Incorporando o marketing de serviço, a empresa ou o fornecedor de serviço 
deve ter em mente seus objetivos mercadológicos, e a partir deles estabelecer 
ações necessárias para o seu alcance com base no ambiente em que se encontra 
(LAS CASAS, 2009). É normal encontrar prestadores de serviços que ainda tem 
certa resistência em reconhecer a importância do marketing na área, pois focam 
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muito no serviço em si. No entanto, como geralmente não há um produto 
mensurável na relação, pois o que cria o serviço é a interação do cliente e da linha 
de frente da empresa, técnicas de marketing são necessárias. 
Considerando a intangibilidade, a participação dos funcionários, e a busca por 
algo perceptível que possa definir a qualidade dos serviços, os profissionais de 
marketing ampliaram o conceito de mix de marketing de serviço, acrescentando aos 
4P’s, outras três variáveis: pessoas, evidência física e processo (ZEITHAML; 
BITNER; GREMLER, 2011). Kotler (2005) tratou de denomina-los de 3P’s adicionais 
dos serviços, chamando a evidência de prova física. 
A variável que trata das pessoas refere-se aos sujeitos que executam os 
serviços e tem influência sobre as percepções daquele que o adquire. Essa variável 
considera o quadro de funcionários, o cliente e os outros clientes que interagem 
durante o processo. A apresentação, a comunicação, a forma de se vestir do 
prestador de serviço, representado muitas vezes pelo funcionário, influenciam na 
experiência gerada pelo serviço. Outros clientes que estão presenciando ou que tem 
contato podem influir significativamente na decisão, expondo suas conclusões e 
experiências adquiridas. Trabalhar com estes públicos, fazendo com que todos 
possam influenciar positivamente no desfecho da negociação, é fundamental para 
conquistar o cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). 
A evidência ou prova física é a variável que analisa o local onde o cliente e os 
prestadores de serviço relacionam-se, onde o serviço é efetivado, sendo assim o 
aspecto tangível da transação. Pode ser mais que o local simplesmente, como 
também os papéis, cartões de visita, sinalizações, equipamentos, veículos utilizados 
para a prestação de serviço, entre outros (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). 
Os serviços geralmente são complexos e muito suscetíveis a erros, sendo 
fundamental a capacitação do pessoal envolvido, o que requer altos investimentos 
em treinamentos. Para amenizar inconsistências, é de extrema importância definir o 
fluxo operacional do serviço, compondo uma padronização, uma linha de conduta, e 
uma sequência para a composição do serviço (BAKER, 2005). Este é o foco da 
variável processo.  
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Las Casas (2009) acrescenta a este mix, um quarto P, que chamou de 
procedimento. O foco desta variável está na qualidade do contato entre os 
funcionários e clientes, que denomina de o “momento da verdade”. Os outros 
autores, em geral, relatam esta variável junto a variável pessoa. 
Explorando o composto de marketing ampliado para os serviços, as empresas 
prestadoras de serviços possuem condições de estabelecer suas estratégias de 
marketing. Como o relacionamento é um ponto crucial neste segmento, no próximo 
subcapitulo serão abordadas as estratégias de marketing aprofundando questões 
voltadas ao relacionamento para prospecção, retenção e fidelização de clientes. 
 
2.3 Estratégias de marketing 
A estratégia de marketing é a definição da “posição que a empresa deseja 
alcançar no futuro e o que deve fazer para conseguir, considerando-se determinado 
ambiente de atuação” (LAS CASAS, 2009, p. 53). Para definir as estratégias de 
marketing na área de serviços, é importante considerar o composto de marketing. 
Os resultados das empresas de serviços dependem exclusivamente das 
estratégias desenvolvidas com foco no cliente. Segundo Hoffman e Bateson (2003) 
há quatro chaves para o alcance dos objetivos. A primeira delas é focar em 
determinado grupo de clientes e ocupar espaços ainda não alcançados. A segunda 
é estar sempre voltada a concepção de novas tecnologias, implantando-as como 
aliadas, pois elas são essenciais para estreitar as formas de relacionamento com os 
clientes. A terceira chave é a capacidade de lidar com a concorrência, onde a 
diferenciação é primordial. E a última chave apresentada pelo autor, é a definição de 
estratégia de retenção de clientes. 
O serviço tem a participação e o envolvimento de pessoas no seu processo 
de criação e manutenção. Por este motivo, o relacionamento tem um papel 
fundamental para a satisfação, e estratégias para seu aprimoramento são 
fundamentais para captar, manter e fidelizar clientes. Segundo Zenone (2010), o 
marketing de relacionamento não deve ser aplicado apenas entre a empresa e o 
cliente, mas também com os colaboradores e demais stakeholders. 
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2.3.1 Marketing de relacionamento  
A competitividade cresce à medida que o cenário mercadológico sofre 
mudanças contínuas. Essa competição não é mais apenas entre negócios que 
oferecem o mesmo produto ou serviço, mas em diversos segmentos que atendem 
as mesmas necessidades (ZENONE, 2010). Neste contexto, é necessário “mudar o 
foco da empresa do produto ou transação para o cliente e a sua relação com o 
mesmo, enfatizando os efeitos e retornos no longo prazo desta relação” (ROCHA; 
FERREIRA; SILVA, 2012, p. 447). 
Gummesson (2010, p. 22) sintetiza marketing de relacionamento como “a 
interação das redes de relacionamento”. É o relacionamento integrado, com o 
objetivo de criar relações permanentes com todas as pessoas e empresas 
envolvidas no processo (KOTLER; KELLER, 2012). 
Aprofundando o conceito, Madruga (2004, p. 20) diz que marketing de 
relacionamento é: “[...] atrair, realçar e intensificar o relacionamento com clientes 
finais, clientes intermediários, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e 
não governamentais, através de uma visão de longo prazo na qual há benefícios 
mútuos”. 
Reforçando este conceito, Kotler e Keller (2012) definem quatro componentes 
imprescindíveis no marketing de relacionamento: clientes, fornecedores, parceiros 
de marketing e os membros da comunidade financeira. Focar no relacionamento 
próspero e trazer retorno para todos necessita de um conhecimento amplo sobre 
seus desejos e necessidades. 
O objetivo do marketing de relacionamento é criar aproximação com os 
clientes assim como acontecia no passado, através do foco na manutenção do 
relacionamento contínuo, comunicação direcionada e individual, diversas 
possibilidades de interação e contato, segmentação para definição do público-alvo e 
concentração total na satisfação dos clientes (MADRUGA, 2004). 
Para possibilitar a aproximação e definição de estratégias individuais de 
relacionamento com os clientes na atualidade, foram desenvolvidos diversos 
sistemas de gerenciamento que permitem registros e o uso destas informações para 
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a tomada de decisão específica para as necessidades e interesses de cada cliente. 
Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), as empresas devem fazer uso dessas 
tecnologias para aprimorar suas estratégias, mas realmente precisam mudar o foco 
principal do produto ou serviço para o cliente. 
O CRM (Customer Relationship Management) ou Gestão de Relacionamento 
com o Cliente é hoje a ferramenta mais difundida no meio empresarial. Ela tem a 
função de detalhar informações de clientes e todos os contatos mantidos com ele a 
fim de possibilitar conhecimento aprofundado sobre suas preferências, anseios, 
desejos e necessidades. Através deste software, as diversas pessoas da 
organização que interagem com os clientes podem ter acesso para registrar ou 
consultar informações importantes para focar no atendimento das expectativas, e 
surpreender o cliente com o atendimento personalizado. 
No marketing de relacionamento não se pode pensar em simples ações 
isoladas de marketing, onde o cliente apenas recebe um bombardeio de ações 
comerciais, mas em uma coordenação de todas as áreas da organização que 
mantém contato com o cliente. O objetivo é seduzir o cliente demonstrando 
consistência nos serviços, apresentando soluções para necessidades secundárias e 
ainda não percebidas pelos concorrentes (STONE; WOODCOCK, 1998). 
A empresa com foco no cliente, que prioriza o relacionamento, é capaz de 
captar, reter e fidelizar clientes com maior facilidade, proporcionando a eles 
experiências positivas com seus serviços, evitando o desejo de conhecer a 
concorrência. O objetivo do marketing de relacionamento é construir relações 
duradouras, através da confiança e ganhos mútuos, resultando em rentabilidade 
para a empresa (BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010). 
Para estreitar o relacionamento com os clientes, a satisfação com o serviço é 
fator primordial, apesar de não ser garantia única de fidelização. Para conquistar a 
satisfação, é necessário conhecer os clientes alvo e entender seu comportamento e 
expectativas. 
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2.3.1.1 Comportamento e satisfação do cliente 
Para buscar a satisfação dos clientes, incialmente é necessário conhece-los e 
identificar o seu comportamento. O comportamento do consumidor é uma área do 
conhecimento de marketing que visa estudar o comportamento dos indivíduos, suas 
necessidades e desejos, buscando entender por que, quando e como eles compram 
(SAMARA; MORSCH, 2005). 
Kotler e Keller (2012, p. 164) definem o comportamento do consumidor como 
“o estudo de como os indivíduos, grupos e organizações selecionam, compram, 
usam e descartam bens, serviços, ideias ou experiências para satisfazer suas 
necessidades e desejos”. O conhecimento sobre o comportamento viabiliza 
estratégias de sucesso no relacionamento com os clientes. Segundo Blackwell, 
Miniard e Engel (2008, p. 6) é “mais fácil desenvolver estratégias para influenciar os 
consumidores depois que entendemos por que as pessoas compram certos 
produtos ou marcas”. 
Por sua vez, as empresas que transacionam com outras empresas 
necessitam verificar o comportamento destes clientes. Estas relações são 
denominadas de business to business (B2B). Segundo Samara e Morsch (2005), 
existem grandes diferenças entre o consumidor pessoal e o consumidor 
organizacional. 
Segundo Kotler e Armstrong (2007) os clientes organizacionais são 
influenciados por fatores ambientais como o cenário econômico, fatores 
organizacionais baseados em objetivos, metas e políticas definidas, fatores 
interpessoais, que dizem respeito às pessoas envolvidas no processo e seu poder 
de influência na decisão, e os fatores individuais, considerando as preferências e 
percepções da pessoa que está tomando frente da transação. 
Conhecendo o comportamento dos clientes, é possível buscar estratégias 
para satisfazê-los. A satisfação dos clientes é um dos pontos mais estudados em 
marketing, pois sem ela uma empresa de serviços não teria motivo para existir 
(HOFFMAN; BATESON, 2003). Conforme conceitua Kotler (2005, p. 42), a 
satisfação “consiste na sensação de prazer ou desapontamento de uma pessoa 
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resultante da comparação entre o desempenho (ou resultado) percebido de um 
produto e suas expectativas”. 
O cliente fica satisfeito quando suas expectativas são alcançadas, e 
insatisfeito quando não são. Quanto mais valor for possível gerar para o cliente, 
maior será seu nível de satisfação. No entanto, Kotler e Keller (2012) argumentam 
que o principal objetivo da empresa não é a satisfação do cliente, e sim a geração 
de resultados positivos para a organização. Não é coerente diminuir o preço de 
venda a tal ponto de gerar prejuízos justificando a satisfação do cliente. 
Todavia, é relevante considerar todos os aspetos positivos gerados com a 
satisfação do cliente. A propaganda boca a boca, a baixa probabilidade de perder o 
cliente para a concorrência, redução da necessidade constante de alteração de 
preços para competição no mercado, e colaboradores felizes são alguns dos 
benefícios das empresas que mantêm foco na satisfação dos clientes (HOFFMAN; 
BATESON, 2003). 
Para manter e fidelizar os clientes, é essencial que a empresa monitore e 
meça a satisfação dos mesmos. Através do acompanhamento e de pesquisas 
constantes, ela poderá identificar pontos fortes e fracos, e criar tratativas para atrair, 
manter e fidelizar clientes.  
Spiller et al. (2006) reforçam a necessidade de investimentos por parte da 
empresa no monitoramento da satisfação, ouvindo dos clientes quais são suas 
necessidades, preferências e desejos, mantendo canais abertos de diálogo onde 
possam ser registradas suas reclamações e frustrações. Essas informações são 
vitais para a definição de estratégias pontuais para o relacionamento de sucesso 
com os clientes, gerando valor para eles e para a empresa. 
Satisfazendo a clientela e mantendo ações para monitorar sua satisfação, as 
empresas podem conquistar a fidelização e consequentemente o marketing boca-a-
boca para atrair novos clientes. Esta é uma das principais estratégias para captar 
novos clientes, assunto tratado no próximo subcapítulo. 
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2.3.1.2 Estratégias de prospecção de clientes 
O ponto inicial para a prospecção de clientes é a segmentação e a definição 
do público-alvo. A empresa de serviço deve determinar seu público-alvo através da 
identificação das necessidades e da segmentação, levando em consideração a 
lucratividade e o possível crescimento que poderá ser obtido através do público 
escolhido (HOFFMAN; BATESON, 2003). 
A segmentação é realizada analisando diferenças demográficas, psicológicas 
e comportamentais entre os consumidores, separando-os em grupos conforme 
preferências. Depois disso, é necessário identificar qual grupo apresenta maior 
oportunidade frente ao serviço ou produto oferecido, encontrando assim o mercado-
alvo (KOTLER; KELLER, 2012). A segmentação possibilita esforços centrados 
gerando economia de recursos financeiros, físicos e humanos (COBRA, 1997). 
A definição do mercado-alvo possibilita que a empresa direcione esforços que 
tragam sucesso na prospecção de novos clientes. As organizações estão sempre 
focadas em atrair novos clientes, e a forma como fazem isso é mais importante do 
que o número de clientes que conseguem atrair. É importante saber identificar os 
clientes certos a prospectar (MCKENNA, 1997). 
Os negócios da empresa são oxigenados com a entrada de novos clientes 
(SABATINO, 2003). No entanto, conquista-los vem se mostrando um árduo desafio, 
tendo em vista o conhecimento que eles possuem do mercado, dos preços e da 
concorrência, e das exigências que impõem para o atendimento de suas 
necessidades e desejos.  
Após a identificação de clientes pela prospecção, é necessário identificar o 
potencial que apresentam para adquirir o serviço, como capacidade financeira, e o 
interesse em experimentar o serviço oferecido, para, a partir desta identificação, 
direcionar esforços para a conquista (ALVAREZ; CARVALHO, 2008).  
Segundo Kotler e Keller (2012), para conseguir contatos com potenciais 
clientes é necessário desenvolver propagandas e divulgá-las de forma a alcançarem 
novos clientes, enviar e-mails e malas diretas, possibilitar a participação da área de 
vendas em feiras e eventos sociais, comprar cadastros, entre outros. 
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Existem duas formas de ter contato com os potenciais clientes, encontrando-
os ou sendo encontrado por eles. Alvarez e Carvalho (2008) dividem a prospecção 
em receptiva e ativa. 
A prospecção ativa se caracteriza pela busca por parte da empresa de 
clientes potenciais, através de ligações, visitas comerciais, participação em eventos 
e feiras, e-mail marketing, mala direta, anúncios em meios de comunicação, 
promoções, conexão com diversos profissionais, entre outros. Já a prospecção 
receptiva é aquela em que o cliente encontra a empresa, seja através de 
conhecimento da empresa a partir de visualização em algum local, como também 
por indicação. Para ser encontrada, a empresa deve manter uma website, manter-se 
nas primeiras colocações de sites de busca, anunciar em rádios, jornais e revistas 
especializadas, entre outros (ALVAREZ; CARVALHO, 2008). 
Conforme diversas literaturas confirmam, conquistar novos clientes é uma 
tarefa árdua. Com a infinidade de opções no mercado, é necessário investir em 
estratégias efetivas e divulgar diferenciais. Como a atração envolve custos altos, é 
fundamental que a empresa também seja capaz de reter os clientes já conquistados 
e que estão gerando resultados positivos.  
 
2.3.1.3 Estratégias de retenção de clientes e recuperação de serviços 
A retenção de clientes tem como foco dar atenção especial aos clientes 
existentes ao invés de centralizar todas as ações somente em conquistar novos. 
Com a grande oferta de serviços e produtos, e a grande semelhança entre as 
características existentes entre concorrentes, o risco de o cliente mudar de empresa 
é muito grande (HOFFMAN; BATESON, 2003). 
Segundo Kotler (2005) uma boa estratégia para reter clientes é manter canais 
de fácil acesso para registro de reclamações, pois é comprovado que a maioria dos 
clientes insatisfeitos não reclama, portanto, a empresa acaba não tendo acesso a 
informação que pode possibilitar a resolução do problema.  
Shapiro e Sviokla (1994) defendem que é necessário quebrar o silêncio, 
criando oportunidades de a empresa ouvir o que o cliente tem a dizer, reafirmando 
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assim o compromisso com o serviço. Mas não basta apenas ouvir aqueles que 
desejam reclamar ou dar um feedback, é igualmente importante verificar os clientes 
que não se manifestam voluntariamente, buscando realizar contatos de pesquisa, 
telefônico, pessoal, através de questionário, criando canais em que ele possa se 
sentir a vontade para expor sua opinião.  
Falhas ocorrem, no entanto, a empresa precisa estar atenta preparando seu 
quadro funcional para que as mesmas aconteçam no menor índice possível, além de 
definir um fluxo de processo para solução rápida e eficaz. Zeithaml, Bitner e Gremler 
(2011, p. 249) descrevem como falha o “desempenho de serviço que fica abaixo das 
expectativas de um cliente e que gera insatisfação”. 
Bateson e Hoffman (2001) defendem que para definir uma estratégia de 
recuperação de serviço, a empresa precisa estar aberta às reclamações, pois os 
clientes aceitam que falhas podem acontecer, mas ficam muito insatisfeitos quando  
notam não haver um esforço por parte da empresa para recuperar o serviço. 
Uma estratégia para recuperar um serviço falho é possibilitar que a linha de 
frente da equipe possa identificar e resolver problemas através da liberdade para 
determinadas decisões, quebrando algumas regras. A confiança e o 
estabelecimento de certa autonomia para os funcionários que lidam diretamente com 
o cliente são formas eficazes na recuperação de serviços falhos (SHAPIRO; 
SVIOKLA, 1994). 
Furlong (1994) estabelece algumas etapas para a retenção de clientes, tais 
como:  
 Trabalho em equipe – para que seja possível solucionar os problemas 
existentes, necessita-se trabalhar como um único time, em que todas as pessoas 
envolvidas saibam a importância da retenção de um cliente, e sintam-se valorizadas 
ao dedicar esforços para esse fim; 
 Conhecer os clientes – criar a prática de buscar entender o que o cliente 
deseja, utilizando-se de uma ferramenta simples que é perguntar diretamente; 
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 Focar primeiro nos melhores clientes – deve ser dada uma atenção 
especial para os clientes que trazem melhores resultados, evitando esquecê-los 
enquanto tenta-se resolver problemas de clientes pequenos que não geram 
lucratividade; 
 Foco na resolução de problemas, e não na identificação de resultados – o 
cliente geralmente sente-se mais seguro e torna-se leal quando percebe que a 
empresa tem capacidade de resolução de eventuais problemas, e não quando 
apenas percebe um bom serviço comum; 
 Manter contato com os clientes – eles necessitam sentir valorização; 
 Estreitar relacionamento através de oferecimento de diversos serviços 
essenciais, prendendo o cliente. 
Para retenção dos clientes é necessário que a empresa pratique ações de 
dentro para fora. Inicia-se pelas ações internas na melhoria contínua dos serviços, 
principalmente aquelas relacionadas ao atendimento, buscando a satisfação do 
cliente e impedindo que ele queira conhecer a concorrência. 
Para evitar a evasão de clientes, além de estratégias para a retenção, a 
empresa necessita agir antecipadamente gerando um vínculo forte com os mesmos, 
tornando-os fiéis e reais defensores da empresa. Para tanto, a organização deve 
estabelecer estratégias para envolver o cliente com o serviço oferecido, 
conquistando a fidelização. 
 
2.3.1.4 Estratégias de fidelização dos clientes 
Os clientes são o que a empresa tem de maior valor. Estreitar 
relacionamentos e torna-los duradouros é o maior desafio das organizações da 
atualidade (CRAVENS; PIERCY, 2007). A fidelização é a ferramenta que objetiva 
conquistar lealdade na relação entre o consumidor e o fornecedor, impedindo a 
perda de clientes, pois conquistar um novo cliente é muito mais dispendioso do que 
manter um cliente atual (COBRA; RIBEIRO, 2000). 
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Segundo Griffin (1998), a satisfação plena com o serviço ou produto não é 
mais garantia de fidelidade, pois pesquisas apontam que mesmo satisfeitos, a 
maioria dos clientes não hesita em trocar de fornecedores. Por este motivo, as 
organizações precisam buscar constantemente a prática de ações para aumentar o 
nível de fidelização. 
Kotler e Keller (2012) defendem que há três atividades de marketing que 
auxiliam na fidelização de clientes: interação com clientes, desenvolvimento de 
programas de fidelidade e criação de vínculos. Na interação é fundamental ouvir o 
cliente, colocar-se na sua posição, aconselhá-lo e acima de tudo conduzir o 
relacionamento com muita ética e transparência. Os programas de fidelidade estão 
voltados a recompensar os clientes que adquirem o serviço ou produto novamente 
ou com certa frequência. Dá-se geralmente através de descontos ou bônus no 
serviço. Os vínculos focam na facilidade que o cliente tem de acesso ao serviço, 
atualização de demandas, formas de contato, entre outros. 
Contrapondo com a afirmação de Kotler e Keller (2012), Cobra e Ribeiro 
(2000) afirmam que os programas de fidelização na verdade são ferramentas de 
retenção de clientes, não geram lealdade e confiança, pontos cruciais para a 
fidelização. O ponto inicial para conquistar a lealdade e direcionar os esforços de 
maneira eficaz é orientar as estratégias com foco do cliente, visualizando as 
necessidades intangíveis dos clientes antes mesmo que eles saibam que as 
possuem. 
Para Raphel e Raphel (1996), ganhar a fidelidade de um cliente está em 
simples ações do dia-a-dia, que fazem com que os clientes sejam envolvidos pelos 
serviços oferecidos. Criar parceria com o cliente mostrando disponibilidade, solicitar 
feedbacks, atender prazos rigorosamente, cumprir promessas e solucionar 
problemas são algumas táticas propostas por Rodrigues (texto digital) que geram 
confiança, sentimento indispensável para a fidelização. 
Segundo Moutella (2003) a vantagem competitiva da empresa é o 
conhecimento que possui do seu cliente, todo o restante pode ser oferecido por 
qualquer concorrente. Os clientes querem ser tratados de forma diferente, querem 
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ser especiais e procuram constantemente novas experiências. Cabe à empresa 
oferecer e antecipar esse desejo para que ele não se sinta atraído por outra oferta. 
Pode-se afirmar que as estratégias de prospecção, retenção e fidelização são 
fatores determinantes para avaliar o desempenho da empresa. Para as 
organizações contábeis, assim como as demais empresas prestadoras de serviços, 
o relacionamento com o cliente necessita ser explorado ao máximo, pois todas as 
atividades dependem da interação constante entre os envolvidos no processo. 
 
2.4 Estratégias de marketing em escritórios contábeis  
As empresas de prestação de serviço contábil, sejam de pequeno ou maior 
porte, necessitam pensar e aplicar estratégias voltadas para o cliente, considerando 
as diferenças existentes entre os clientes pessoais e organizacionais, já que lida 
com ambos. Suas ações precisam estar voltadas à qualidade e inovação, e superar 
as expectativas, oferecendo serviços diferenciados. Para isso, deve definir e 
conhecer seu público-alvo, buscando alternativas para oferecer mais do que o 
cliente espera, surpreendendo-o. 
Segundo Peleias et al. (2007, texto digital), o contador ou administrador da 
empresa contábil “precisa elaborar e oferecer produtos e serviços diferenciados, 
identificar e entender as necessidades dos clientes, e estar atualizado com as 
perspectivas e tendências do mercado em que o cliente atua”. 
Um desafio é manter os colaboradores capacitados e treinados para 
desenvolver o trabalho com eficiência, prezando sempre pelo bom atendimento, 
gerando uma imagem positiva e mantendo os clientes já conquistados. Para Fortes 
e Marcusso (2010, texto digital), a organização contábil “deve zelar pela sua 
reputação, pois é o maior patrimônio que um prestador de serviços pode almejar, a 
começar pela imagem que é como nossos concorrentes nos veem”. 
Criar diferenciais, serviços novos que atendam alguma necessidade ainda 
não atingida por outro escritório contábil, como atendimento pessoal, visitas aos 
clientes, consultoria e suporte para a tomada de decisões, são ações inteligentes 
para conquista, retenção e fidelização de clientes. “Dar apoio aos clientes é uma 
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maneira de gerar relação de confiança, é um diferencial oferecido” (MOTA, 2011, 
texto digital). 
Segundo Mota (2011) as estratégias utilizadas pelos escritórios são 
geralmente informais e intuitivas, mas elas apontam resultados positivos 
relacionados à satisfação do cliente com o serviço, em se tratando de um segmento 
onde a competição é crescente. 
O marketing nos serviços contábeis, embora sutil, está conseguindo alterar a 
percepção que os clientes têm de que a profissão contábil se restringe ao 
atendimento à legislação, demonstrando que através de um relacionamento 
baseado em reciprocidade entre a organização contábil e o cliente, essa relação 
pode trazer resultados satisfatórios (FORTES; MARCUSSO, 2010). 
O marketing de relacionamento possui potencial para oferecer resultados 
satisfatórios em todos os segmentos de serviços, incluindo os contábeis. Os 
escritórios contábeis utilizam práticas de marketing, todavia podem ser de forma 
desestruturada e limitada à intuição do gestor. Portanto, torna-se relevante conhecer 
o que está sendo feito, e compreender o estágio atual das empresas contábeis em 
termos de marketing e visualizar novas rotas que podem ser exploradas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31 
 
3 MÉTODO 
 
Com o objetivo de responder a uma indagação, evidenciada através do 
problema de pesquisa, e encontrar meios para atingir os objetivos propostos, é 
necessário organizar as ações e definir quais os melhores métodos e procedimentos 
(BEUREN, 2003). 
O rigor científico da pesquisa e a qualidade dos resultados do estudo 
dependem da correta definição dos métodos e procedimentos a serem 
adotados para a observação e coleta dos dados, a mensuração das 
variáveis e as técnicas de análise dos dados (BEUREN, 2003, p. 54). 
Este capítulo apresenta os procedimentos metodológicos que foram adotados 
para resolver o problema de pesquisa. A metodologia foi fundamentada com a 
apresentação do tipo de pesquisa, a unidade de análise, o plano de coleta de dados, 
a análise dos dados e as limitações do método. 
 
3.1 Tipologias de delineamento de pesquisa 
Com base no proposto por Beuren (2003), os tipos de delineamento de 
pesquisa são apresentados quanto à abordagem, quanto aos procedimentos e 
meios, e quanto aos fins ou objetivos. 
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3.1.1 Quanto à abordagem  
Quanto à abordagem do problema, a pesquisa pode ser quantitativa ou 
qualitativa (BEUREN, 2003). Para alcançar o objetivo final, este trabalho utilizou a 
abordagem qualitativa. 
Conforme Beuren (2003, p. 92), a pesquisa qualitativa “não se pretende a 
numerar ou medir unidades ou categorias homogêneas”. Esta pesquisa utiliza-se de 
observações, indagações e análises para a obtenção de resultados. Neves (1996, 
texto digital) destaca que a pesquisa qualitativa é “um conjunto de diferentes 
técnicas interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de 
um sistema complexo de significados”. 
[...] um ponto forte da pesquisa qualitativa é que ela usa dados que ocorrem 
naturalmente para encontrar as consequências (“como”) em que os 
significados dos participantes (“o quê”) são exibidos e, assim, estabelecer o 
caráter de algum fenômeno (SILVERMAN, 2009, p. 51). 
A comunicação em campo do pesquisador é uma das principais fontes da 
produção de informações na pesquisa qualitativa. É um estudo em que a 
subjetividade se faz presente tanto do lado do pesquisador como do pesquisado. 
Além dos dados coletados, as impressões, reflexões e observações do pesquisador 
também fazem parte da interpretação desse tipo de pesquisa (FLICK, 2009). 
Esta pesquisa classifica-se como qualitativa, pois buscou através de 
entrevistas pessoais, respostas para questões de forma aberta. Levantando os 
dados através de agrupamento conforme objetivos propostos, buscou-se verificar as 
práticas das empresas, as quais não são representadas por números, mas por 
dados subjetivos sujeitos a interpretações e entendimentos por parte do 
pesquisador. 
 
3.1.2 Quanto aos procedimentos e meios 
Os procedimentos são a forma com que o estudo é conduzido, como se 
obtêm os dados necessários (BEUREN, 2003). Segundo Gil (2002), o procedimento 
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adotado é a base mais importante para o delineamento de uma pesquisa. Referente 
aos procedimentos e meios esta pesquisa concentrou-se em pesquisa de campo. 
 
3.1.2.1 Pesquisa de campo 
Segundo Oliveira (2003), a pesquisa de campo obtêm dados sobre um 
fenômeno que o pesquisador tem interesse, utilizando-se de coleta de dados e na 
descrição de variáveis verificadas para posterior análise. Gil (2002) destaca que a 
coleta de dados é realizada através da observação direta e de entrevistas, o que 
requer maior tempo para o seu desenvolvimento.  
A coleta de dados deste trabalho foi através de entrevistas na forma de 
diálogo com os sujeitos selecionados. A entrevista “é um diálogo estruturado, em 
que o entrevistador ou pesquisador deve anotar as respostas para que futuramente 
possa analisar e estruturar em sua pesquisa” (OLIVEIRA, 2003, p. 68).  
A entrevista possibilita ao pesquisador aprofundar mais as questões 
propostas, conforme o seguimento da entrevista e das colocações do entrevistado, 
gerando um rico material para a análise e o atingimento dos objetivos da pesquisa. 
Inicialmente foram selecionados os entrevistados e realizou-se contato 
telefônico para gerar interesse. Com o roteiro de entrevistas em mãos, as questões 
foram sendo abordadas em sequência através de uma conversa informal, e as 
respostas foram gravadas na íntegra. As questões foram abordadas de forma 
aberta, objetivando coletar um volume maior de informações e provocar os 
entrevistados à reflexão. Quando a resposta não atingia o objetivo, mais perguntas 
eram feitas para identificar informações intrínsecas. 
 
3.1.3 Quanto aos fins e objetivos 
Quanto aos fins e objetivos, esta pesquisa é classificada como uma pesquisa 
descritiva, baseando-se em hipóteses constatadas em trabalhos realizados em 
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outros locais, tendo seus objetivos determinados. Este tipo de estudo procura 
estudar as características de um determinado grupo (CERVO; BERVIAN, 1983). 
Classifica-se como descritiva porque descreve as estratégias de marketing 
utilizadas pelas empresas contábeis verificadas através de questionamentos sem a 
interferência do pesquisador. O tema já foi abordado em outros trabalhos, e seu 
objetivo é ter uma visão da realidade existente nas empresas analisadas. 
A pesquisa descritiva supõe considerável conhecimento do problema em 
questão, sendo que o autor precisa saber exatamente o que deseja com a pesquisa. 
Seus principais métodos são: entrevistas pessoais, por telefone, aplicação de 
questionários e observações (MATTAR, 2001). 
Conforme Malhotra et al. (2005), a pesquisa descritiva é baseada em 
hipóteses evidentes ou especulativa. Seu objetivo é descrever características 
relevantes e comportamentos da população analisada, fazendo relações com os 
dados levantados (BEUREN, 2003).  
 
3.2 Unidade de análise 
De acordo com o tema, a pesquisa pode ser de uma abrangência que 
impossibilita o estudo de todos os elementos envolvidos, por este motivo é natural 
que se defina um grupo de sujeitos a serem pesquisados (BEUREN, 2003).  
Os sujeitos desta pesquisa são os escritórios de contabilidade, que foram 
selecionados por conveniência e acessibilidade. A seleção foi baseada em uma 
busca por escritórios de portes diferenciados, contemplando de pequeno e maior 
porte, todos situados no município de Lajeado - RS. 
A busca por estes escritórios foi feita através do uso da internet, onde se 
localizou endereço e telefone de contato. Inicialmente foi feito contato telefônico para 
tentar conversar com o responsável ou contador da empresa. Obtendo êxito, 
buscou-se agendar um horário para aplicação da pesquisa.  
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Os agendamentos foram sendo feitos na medida em que as entrevistas já 
vinham sendo realizadas, e com um montante de 10 (dez) entrevistas, verificou-se 
uma saturação e repetição de dados, pois não se obteve novas informações. 
No quadro a seguir são apresentadas as empresas selecionadas, utilizando 
nome fictício para sua caracterização. 
Quadro 1 – Características dos sujeitos da pesquisa 
EMPRESA IDADE DA EMPRESA NÚMERO DE FUNCIONÁRIOS ENTREVISTADO 
A 34 anos 7 Contador proprietário 
B 15 anos 7 Contador proprietário 
C 19 anos 8 Proprietário 
D 26 anos 40 Sócio contador 
E 47 anos 40 Diretor de RH 
F 4 anos 5 Sócio contador 
G 22 anos 10 Sócio contador 
H 24 anos 21 Contador proprietário 
I 18 anos 4 Sócio contador 
J 24 anos 26 Diretor Financeiro 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 
3.3 Coleta de dados 
A coleta de dados se refere ao início da aplicação dos instrumentos 
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados 
previstos (MARCONI; LAKATOS, 2010). 
Os dados foram coletados através da aplicação de entrevistas 
semiestruturadas, utilizando-se um roteiro. Segundo Beuren (2003), este tipo de 
entrevista baseia-se em questionamentos básicos, elaborados através de teorias 
pesquisadas, que podem promover uma série de novos questionamentos no 
decorrer da conversa, onde o entrevistador tem liberdade de inserir novos pontos 
relevantes. 
O roteiro de entrevista (APÊNDICE A) foi elaborado com base na 
fundamentação teórica da pesquisa, e as questões foram dividas em blocos 
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conforme o objetivo a ser atendido com as respostas. O quadro a seguir apresenta a 
divisão e classificação das perguntas. 
Quadro 2 – Estrutura do roteiro de entrevista 
OBJETIVO 
GERAL 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO ELEMENTOS TEÓRICOS 
QUESTÃO DO 
ROTEIRO 
An
al
is
ar
 a
s 
es
tra
té
gi
as
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e 
m
ar
ke
tin
g 
de
 
re
la
ci
on
am
en
to
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til
iz
ad
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m
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an
iz
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õe
s 
co
nt
áb
ei
s 
Analisar as práticas de 
marketing dos escritórios 
contábeis 
Conceito de marketing 
1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7 
Composto de marketing  
Segmentação e público-alvo 
Marketing de serviços 
Verificar as estratégias 
de prospecção de novos 
clientes 
Marketing de relacionamento 
8, 9, 10, 11, 12 e 13 Prospecção de clientes 
Marca 
Identificar as estratégias 
de retenção de clientes 
Satisfação cliente 
14, 15, 16 e 17 Retenção de clientes e recuperação 
de clientes 
Identificar estratégias de 
fidelização e 
relacionamento com 
clientes 
Variável Pessoa - composto de 
marketing de serviços 18, 19, 20, 21, 22, 
23, 24 e 25 Marketing de Relacionamento 
Fidelização de clientes 
Propor ações de 
marketing de 
relacionamento para 
empresas contábeis 
Composto de marketing 
Prospecção de clientes 
Retenção de clientes 
Fidelização de clientes 
26 e 27 
Fonte: Elaborado pela autora. 
As entrevistas foram realizadas pela pesquisadora e integralmente gravadas, 
possibilitando que todas as informações coletadas pudessem ser verificadas na 
análise. Após a aplicação, as entrevistas foram transcritas na íntegra. 
 
3.4 Análise dos dados  
A análise dos dados é a “tentativa de evidenciar as relações existentes entre 
o fenômeno estudado e os outros fatores” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 151). 
Através desta etapa, foram analisadas e inter-relacionadas as respostas dos sujeitos 
entrevistados. 
A análise de conteúdo foi o tipo de análise de dados utilizado. Esta forma visa 
analisar e estudar as comunicações, sistematizando-as de forma adequada a 
possibilitar o entendimento do conteúdo das mensagens (BEUREN, 2003). Ainda 
para Beuren (2003), a análise por tema é a forma mais comum e prática para este 
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método. Esta técnica busca agrupar os dados conforme o tema, e extrair as partes 
importantes a fim de correlacioná-las. 
Para qualificar a análise, os dados foram submetidos a procedimentos de 
agrupamento conforme os objetivos a que pretendiam atender. As transcrições 
foram feitas através de uma planilha na qual as respostas foram agrupadas 
conforme os objetivos e elementos teóricos considerados na sequência do roteiro. 
Desta forma foi possível um cruzamento de informações no momento da análise 
com a teoria e as respostas obtidas. 
  
3.5 Limitações do método 
Os dados coletados nesta pesquisa não retratam a totalidade dos escritórios 
contábeis, pois foram entrevistados apenas alguns sujeitos definidos previamente 
dentro do município de Lajeado. Desta forma, os resultados obtidos não podem ser 
vistos de forma generalizada. 
Outra limitação é a interferência de julgamentos pessoais e de fatores 
externos na coleta e análise dos dados, que coletados através de entrevistas, estão 
sujeitos a um baixo grau de controle. Interpretações tanto do entrevistado como do 
entrevistador podem trazer visões parciais do fenômeno. Importante frisar que o 
objetivo deste estudo não é ser conclusivo em relação ao tema, mas sim gerar uma 
compreensão mais ampla acerca do fenômeno. 
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4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
 
Neste capítulo encontram-se as informações e resultados obtidos nas 
entrevistas aplicadas, bem como a análise. Todo diagnóstico se baseou no objetivo 
proposto pelo trabalho: identificar as estratégias de marketing de relacionamento em 
escritórios contábeis, tendo em vista suas práticas de prospecção, retenção e 
fidelização de clientes. Com base nestas informações, ações de marketing de 
relacionamento foram propostas na sequência. 
  
4.1 Visão geral de Marketing 
São abordadas, neste subcapítulo, todas as perguntas relativas à visão geral 
de marketing, as quais buscaram identificar o que os escritórios contábeis conhecem 
do assunto, buscando identificar suas ações nesta área. 
As perguntas consideram aspectos primordiais de marketing, o composto de 
marketing e também questões que envolvem marketing de serviços. 
 
4.1.1 Estruturação de marketing 
O marketing pode apresentar-se de diversas maneiras nas organizações, seja 
de forma estruturada, ou apenas intuitiva. O primeiro questionamento feito aos 
entrevistados buscou identificar a existência ou não de estruturação de marketing 
em suas empresas. 
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Metade dos entrevistados respondeu simplesmente que não possuem nada 
estruturado, sendo que alguns comentaram que escritório contábil não tem como 
fazer marketing. 
A empresa D colocou que não possuem um setor ou pessoa responsável 
especificamente para trabalhar questões de marketing, mas que eventualmente, 
quando vislumbram alguma oportunidade, executam ações isoladas. Finalizou sua 
resposta comentando: “minha maior ação de marketing é fazer meu trabalho 
corretamente[..]”. Da mesma forma, a empresa H relatou não possuir nada 
estruturado, colocando que o próprio perfil deles já é uma forma de marketing, pois 
buscam sempre a satisfação dos clientes e funcionários. 
Por sua vez, a empresa E colocou que quem faz essa parte para eles é um 
serviço terceirizado, uma agência de marketing e propaganda. Mas eles apenas 
fornecem material impresso e elaboram reportagens para jornais. Igualmente, as 
empresas D e F possuem contratação de agência, sendo que apenas prestam 
serviço de criação de logotipo e impressão de material. 
Com relação ao questionamento e as respostas obtidas, percebe-se que as 
empresas contábeis, até mesmo as de maior porte, não abordam o marketing de 
forma organizada, apenas discutem em momentos específicos e não planejados, 
ações de menor proporção. Algumas inclusive entendem por marketing apenas a 
propaganda, desconhecendo todos os demais aspectos que aborda. No entanto, 
mesmo com essa deficiência, a maioria demonstrou sua preocupação em relação à 
satisfação do público envolvido. 
 
4.1.2 Público-alvo 
De uma forma geral, ao questionar o público-alvo, os respondentes tiveram 
certa confusão inicial nas respostas, não sabendo exatamente o que deveriam 
responder. Mesmo aprofundando mais a pergunta, as respostas se mostraram 
superficiais, o que demonstra uma possível desatenção a este importante item 
estratégico de posicionamento da empresa. 
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De acordo com Kotler e Keller (2012), é necessário identificar qual grupo 
apresenta maior oportunidade frente ao serviço ou produto oferecido. Para esta 
identificação, é indispensável que a empresa tenha definido o rumo e o foco na área 
em que deseja atuar de forma mais expressiva, e onde terá condições de 
diferenciar-se.  
Com a finalidade de identificar se as empresas realizam uma segmentação e 
se focam em um determinado alvo de clientes e mercado, não obtendo respostas ao 
primeiro questionamento, tentou-se identificar questionando quem são e onde estão 
seus clientes.  Todas elas responderam que o foco principal são clientes da região 
do Vale do Taquari - RS. Algumas colocaram que os esforços se direcionam a 
atender principalmente empresas e pessoas da cidade de Lajeado.  
A empresa A, respondendo o questionamento, ressaltou que o “[...] público é 
bem diversificado, mas o foco é Lajeado e Arroio do Meio”. No mesmo sentido, a 
empresa D afirmou:  
Não trabalhamos com ramos específicos. Não interessa qual a atividade do 
cliente. Temos muitos clientes na área de construção civil, mas não é nosso 
único ramo. Trabalhamos um pouco PF, mas não muito porque não traz 
renda mensal. O foco principal é PJ, pela remuneração mensal. Quando um 
novo cliente procura o escritório, não rejeitamos nenhum. 
Também a empresa J mostrou não ter um foco específico ao responder que 
atende empresas de qualquer porte. Sendo assim, é possível observar que a grande 
maioria não tem um nicho de clientes estabelecido para atendimento, e percebe-se 
que o atendimento se dá mediante os clientes que procuram o escritório, e não por 
aquele público previamente estabelecido como foco de trabalho. 
Para corroborar ainda mais está constatação, a empresa F respondeu: “[...] 
trabalhamos com empresas do comércio, indústria, prestação de serviço, produtor 
rural, PF, entre outros. Não tem um foco”. 
As empresas B, E e J comentaram que atendem apenas Pessoa Jurídica, e 
as demais alegaram atender tanto este público, como também Pessoa Física. 
Apenas a empresa C afirmou trabalhar um volume maior de Pessoa Física em 
relação a Pessoa Jurídica. E quanto a Pessoa Jurídica, mantém foco maior nas 
empresas prestadoras de serviço, pois desta forma conseguem atender melhor seus 
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clientes no que tange a parte de orientação e qualidade do serviço oferecido, 
tornando-se especialista neste ramo. 
Evidencia-se através das colocações que as empresas não estabelecem um 
público-alvo específico levando em conta a segmentação. Elas recebem os clientes 
conforme os mesmo apresentam interesse na empresa, e em seguida adaptam seus 
serviços para atendê-las. Ainda é muito forte a ideia de que não podem rejeitar 
nenhum cliente interessado.  
 
4.1.3 Promoções 
A promoção é uma das variáveis do composto de marketing, e visa trabalhar 
a parte de propaganda e publicidade, relações públicas, força de vendas e marketing 
direto. Com o intuito de identificar as ações de promoção realizadas pelas empresas 
selecionadas, questionou-se de uma forma aberta, quais são suas ações 
promocionais.  
A maioria das empresas respondeu que não realizam ações promocionais, 
sendo que a empresa C observou que hoje não pode realizar ações de promoção 
por já ultrapassar o limite de sua capacidade de atendimento. Quanto às ações para 
clientes atuais, disse que nunca pensou nisso. No mesmo sentido, a empresa F 
alegou: “Não são feitas promoções. Isso não é uma coisa que você pode promover o 
seu serviço, vale aquilo ali, é uma coisa mais séria. Primeiro você tem que mostrar 
valor, a profissão contábil já é muitas vezes desvalorizada”.  
Em pequena proporção, evidenciou-se a realização de atividades gratuitas 
para os clientes atuais, na intenção de satisfazer e estreitar relacionamento, além de 
transmitir informações e conhecimentos importantes. E mesmo dentro do atual 
quadro de clientes, além dos eventos oferecidos, não se identificou nenhum outro 
movimento promocional. 
Duas empresas enfatizaram a realização de ações promocionais voltadas aos 
clientes, com o objetivo de oferecer a eles algo que possa efetivar o serviço e a 
fidelização: “Nós fazemos eventos com os nossos clientes, no mínimo um evento 
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anual. Nesses eventos abordamos alguns assuntos técnicos, palestras, festividade. 
Promoções para captar novos clientes não são feitas” (EMPRESA D). 
A empresa E também relatou sua prática de promoção de evento junto a seus 
clientes: 
Fazemos uma reunião mensalmente com clientes de setores diferentes. 
Reunimos empresas de ramos semelhantes. Se pega 12 a 20 clientes e faz-
se uma janta para relacionamento. É um momento de conversar com todos. 
Fazemos nesse número para ser possível interagir com todos. Sabemos 
que somos o único escritório que faz isso. É um momento de dar atenção 
ao cliente, e ele fica agraciado. Possibilita que os gerentes de setores 
tenham contato com os clientes também. 
As respostas a este questionamento levam a concluir que as empresas 
contábeis direcionam poucos esforços para ações de promoção, sendo que nada se 
identificou entre os entrevistados no que se refere a ações promocionais de venda e 
de atração de novos clientes. No entanto, as práticas de atividades proporcionadas 
aos clientes demonstram a preocupação em atender bem os atuais clientes.  
 
4.1.4 Produto (serviço) 
Como afirmam Rocha, Ferreira e Silva (2012), as empresas que vendem 
serviços precisam estar sempre atentas às necessidades e desejos apresentados 
pelos clientes, pois satisfazê-los é o que diferencia o serviço por ela oferecido em 
comparação à concorrência. 
Como um dos setores de maior crescimento, o serviço necessita estar em 
constante transformação. Diferenciar-se no mercado exige inovação e identificação 
de novas oportunidades, e consequentemente a criação de novos serviços que 
possam atender as expectativas e necessidades dos clientes. 
Sendo o serviço o produto das empresas contábeis, questionou-se como e 
quando elas criam novos serviços, buscando detectar de que forma este processo 
acontece.  
A empresa A foi sucinta na resposta, colocando da seguinte forma: “[...] nosso 
principal carro chefe é emprestar o serviço, através de uma equipe qualificada e 
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competente, e estar junto. Quando o cliente liga, sempre estamos à disposição para 
auxiliar no que for necessário”. Não exemplificou com nenhuma situação, mas 
demonstrou que está à disposição do seu cliente para auxiliar com qualquer 
necessidade, esteja isto previsto no portfólio de serviços ou não. 
Segundo a empresa B, os serviços diferenciados são oferecidos quando o 
cliente demonstra necessidade. Exemplificou a situação em que uma empresa 
participa de um processo licitatório, onde o escritório auxilia com toda a parte de 
documentação, sendo ali criado um serviço que agrega valor e gera retorno 
financeiro. Também sinalizou que hoje as empresas se reportam ao escritório para 
toda e qualquer espécie de dúvida, e quando não podem auxiliar, indicam alguém 
que preste o serviço. 
Já a empresa C colocou que, mediante a necessidade do cliente, prestam 
consultoria, sendo um serviço a mais pelo qual podem cobrar e gerar a satisfação do 
cliente. Atualmente estão trabalhando uma ferramenta que irão disponibilizar para os 
clientes: 
Atualmente adquirimos um programa para fornecer para eles para auxiliar 
na separação da PJ e PF, pois a maioria mistura e perde o controle. Com 
esse sistema eles terão como monitorar. Identificamos a necessidade, pois 
eles não conheciam o real resultado da empresa, e fomos atrás para 
encontrar algo para auxiliar o cliente. 
Da mesma forma, a empresa E, mediante a necessidade, cobra por 
assessoria. Destacou: “[...] tentamos sempre acompanhar o andamento do resultado 
do cliente, e quando percebemos algo errado conversamos com ele para prestar 
orientações e alertá-lo, vendo ali uma oportunidade de prestar assessoria”. 
Também colocando que novos serviços são lançados quando identificada 
alguma necessidade do cliente, a empresa D ressaltou que procuram em cada 
problema criar uma solução que possa criar um novo serviço que o escritório possa 
oferecer. Exemplificou: 
Veja o Balanço de Responsabilidade Social, quando saiu esse prêmio na 
assembleia, nós começamos a participar, porque clientes nossos também 
começaram. E depois a gente considerou isso como um novo produto, 
serviço. Passei a vender esse produto para o cliente e cobrar por ele. 
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As empresas H, F e J responderam que é conforme a necessidade 
comentada ou percebida. “Tu vai sentindo no mercado e tu vai sentindo no cliente” 
(EMPRESA H). 
Apenas a empresa G não demonstrou preocupação em oferecer mais 
serviços, alegando: “Acho que já oferecemos demais em relação aos outros 
escritórios”. Acredita que já tem diferencial suficiente e que não precisa criar novos 
serviços. 
Praticamente todos estão preocupados em atender as necessidades dos 
clientes, e buscam trabalhar internamente para poder auxiliar e prestar serviços 
conforme elas se apresentam. Apenas demonstra-se pouca preocupação em 
antever necessidades, o que permite surpreender os clientes. Foca-se muito em 
atender àquilo que o cliente apresenta em determinado momento. 
 
4.1.5 Preço 
Mais uma variável do composto de marketing, o preço tem papel fundamental 
na definição da estratégia de posicionamento da empresa no mercado. Seu 
estabelecimento, conforme relata Cobra (1997), deve ser justo, deve atender os 
custos, e estar dentro das possibilidades do público-alvo.  
No intuito de identificar como as empresas contábeis determinam o preço, foi 
questionado de forma aberta como ele é estabelecido. Observou-se que não se 
utiliza uma padronização para todos os clientes. A maioria até define critérios para 
seu estabelecimento, mas perante adversidades, como interferência da 
concorrência, ou comportamento financeiro da empresa, reavalia os valores 
aplicados. 
A empresa A comentou: “A gente procura ser justo. Não existe uma 
padronização de preço. Eu jamais vou quebrar um cliente, vou sempre cobrar o 
justo”. No entanto, não deixou claro de que forma aplica um valor justo. Apenas 
relatou que negocia valores até o limite de sua capacidade de manutenção do 
serviço, e que quando o cliente não tem condições de pagar o mínimo, entrega sua 
contabilidade para outro escritório. 
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Com relação à padronização dos valores, as empresas C e E comentaram 
que existe uma tabela de referência criada pelo sindicato dos contadores, no 
entanto, afirmam que ninguém a utiliza, sendo que cada escritório cria sua própria 
maneira de estabelecer o preço.  
Quanto aos parâmetros utilizados para a aplicação do preço, a empresa B 
apontou que avalia o tamanho da empresa cliente, o número de funcionários, a 
movimentação, o número de notas fiscais e o faturamento. Já a empresa E observa 
o movimento fiscal e contábil que a empresa gera, e o número de funcionários. 
A empresa J, por sua vez, colocou:  
É feita uma projeção de faturamento da empresa, o número de emissão de 
NF, número de empregados, é diante disto é feito um estudo. Cobramos um 
honorário fixo estipulado para cada cliente, serviços extras são cobrados 
separadamente. São aqueles periódicos, que de vez em quando a empresa 
precisa. Na contratação o cliente é posto a par disso. 
Já a empresa H, em relação às cobranças feitas de forma separada, discorda 
dizendo: “[...] quero que o cliente saiba quanto ele vai pagar todo mês. Quando o 
quadro da empresa muda muito, a gente chama e vê o que precisa mudar nos 
honorários, mas fora isso o valor é o mesmo todo mês”. Afirma que para definir o 
valor mensal, também leva em conta o faturamento, o número de funcionários e a 
quantia de notas, mas que tem um valor mínimo estipulado que cobra indiferente do 
porte e das características da empresa. 
A empresa C relata que faz um acompanhamento do número de horas que 
necessita mensalmente para atender os clientes, pois alguns demandam muitas 
horas de trabalho apenas para tirar dúvidas, e que por isso não tem como definir um 
valor mensal fixo. 
Em divergência com o que a maioria dos respondentes relatou, as empresas I 
e F não consideram o faturamento da empresa para estabelecer o preço, pois não 
consideram justo cobrar muito por uma empresa que tem alto faturamento mas que 
não dá muito trabalho. “A empresa pode ter um faturamento alto, mas não ter muita 
movimentação, então não posso cobrar tanto assim” (EMPRESA F). 
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Diante de todas as respostas, fica evidente a divergência de opiniões quanto 
ao estabelecimento e critérios a serem considerados para a definição de preço. 
Cada escritório tem seus próprios critérios, e considera a sua forma como a mais 
adequada. Em nenhum momento foi colocado que para estabelecer o preço 
observou-se o comportamento do mercado no que se refere à precificação de 
serviços.   
A tabela criada pelo sindicato, mencionada em algumas respostas, mostra-se 
contrária à opinião da maioria dos respondentes, o que questiona a sua 
aplicabilidade e a forma como foi criada.   
 
4.1.6 Concorrentes 
Conforme Hooley, Piercy e Nicouland (2011, p. 84), “Sem um conhecimento 
das forças e das prováveis ações dos concorrentes, é impossível formular o 
componente central das estratégias de marketing”. Os autores defendem que é 
necessário conhecer quem são os concorrentes e como atuam, sendo possível 
identificar um grupo de clientes junto aos quais se tem uma vantagem competitiva. 
Quando questionados sobre a concorrência, de quem seriam os seus 
concorrentes, as empresas A, E e H afirmaram convictamente que na profissão 
contábil não existem concorrentes, e sim colegas de profissão. A empresa H 
inclusive alegou que “ninguém tira cliente de ninguém”. 
A empresa B, apesar de considerar que tem sim concorrência, fez o seguinte 
comentário:  
Existe aqui em Lajeado uma ética, não se vai no cliente do colega. A gente 
tem convívio, participa do sindicato dos contadores. Por ética, antes de 
começar uma negociação, sempre se fala com o colega. A maioria aqui dos 
colegas trabalham dessa forma. 
No mesmo sentido, a empresa D proferiu: “[...] existe uma questão de ética 
dentro da nossa profissão. Existe sim concorrência, mas busca-se tratar como 
colegas de profissão. Como participamos de entidades, entre estes não há a 
questão de um tirar cliente do outro”. 
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Mesmo as empresas que responderam não haver concorrência, em sua 
maioria, quando questionadas para quem perdem clientes, acabaram relatando que 
na maioria das vezes perdem clientes para outros escritórios por preço. A empresa 
B, por sua vez, relatou que acredita que a perda de seus clientes é em função de 
atendimento, e não de preço. 
Contribuindo com as colocações acima, a empresa E relatou: 
[...] entre os contadores, a concorrência não é desleal. Não existem 
conflitos, apenas opiniões divergentes. Quando se perde um cliente por 
valores, não é porque o outro escritório foi abocanhar aquele cliente, mas 
porque o próprio cliente foi atrás dele. 
Já a empresa C alegou que existe sim concorrência, e que seus concorrentes 
são os escritórios do mesmo porte, e que trabalham com o mesmo público. A 
empresa D afirmou que todos os escritórios de Lajeado acabam sendo concorrentes, 
principalmente os novos que estão tentando conquistar espaço e clientela.  
Quanto aos novos escritórios, a empresa F reforça: “[...] geralmente 
contadores novos são os concorrentes desleais, fazem por um preço muito menor 
porque estão começando, de dia trabalham em alguma empresa como funcionários, 
e de noite fazem contabilidade”. E também a empresa G ao comentar que: 
Quem é mais concorrente, são os estudantes que começam a fazer a 
contabilidade em casa, vejo como uma concorrência desleal. Cobram valor 
irrisório, pois não pagam aluguel, não tem uma estrutura. Estes são os que 
mais incomodam. Os demais, formalizados, é tranquilo. 
Quanto à concorrência, podemos afirmar que apesar de todo o discurso sobre 
a ética entre os profissionais, que evitam tirar clientes uns dos outros, existe entre a 
maioria uma percepção clara de perda de clientes devido ao preço. Desta forma, 
apesar da classe relatar que é unida, a questão preço não é tranquila, demonstrando 
que cada escritório possui uma estratégia de precificação diferente, o que resulta em 
competição. 
 
 
 
48 
 
4.1.7 Diferencial no serviço 
Com o objetivo de identificar como as empresas contábeis percebem o seu 
negócio e os serviços por ela oferecidos, questionou-se o que oferecem de 
diferenciais. A diferenciação é capaz de trazer grandes resultados para a empresa, 
como afirmam Hooley, Piercy e Nicouland (2011, p. 222) “Oferecer um serviço 
superior como meio de criar um vínculo mais forte entre o fornecedor e cliente pode 
ter consequências de longo alcance”. No entanto, a empresa nunca pode ficar 
parada, pois o que hoje é diferencial, amanhã será padrão. 
Alguns respondentes acreditam que o diferencial é a proximidade do contador 
responsável com a empresa. “Uma vez por mês visito todos os clientes, seja para 
recolher algum material, ou mesmo para tomar um cafezinho no objetivo de estreitar 
o relacionamento. Estou sempre disponível, nunca desligo o celular” (EMPRESA A). 
Da mesma forma a empresa B comentou: “[...] eu sempre costumo fazer minha 
proximidade com os clientes, então todo mês eu visito todos. Mantenho contato 
presencial para gerar vínculo”. 
A empresa F argumentou: 
O nosso principal diferencial é eu e o meu sócio estarmos aqui para quando 
o cliente vem. Nos escritórios grandes geralmente o cliente vai lá, e às 
vezes nem conhece o contador, ou vai lá e não consegue falar com o 
contador, tem que falar com funcionários, que só veem aquela situação, não 
conseguem enxergar como um todo, onde as coisas refletem. Tu tens que 
ver a totalidade, os reflexos, e saber aonde o cliente quer chegar. O 
funcionário só sabe aquela partezinha. Aqui não, o cliente tem um fácil 
acesso ao contador. 
Como diferencial, a empresa G apontou: 
A questão de praticidade para o cliente, pois nós nos responsabilizamos por 
pegar e levar o material. A questão de parceria quando precisa de auxílio 
jurídico, por exemplo, processo trabalhista, a gente vai com o cliente no 
advogado, se ele não tem ainda, indicamos e fazemos todo o 
acompanhamento. 
Já as empresas E e J mostraram preocupação com os funcionários no que 
tange a sua preparação para prestar o serviço. 
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Acredito que o setor humano do escritório é um diferencial no serviço, pois 
sempre que contratamos um novo funcionário procura-se saber se ele está 
estudando. Procuramos trabalhar com pessoas capacitadas que tenham 
condições de passar orientações a atender bem nosso cliente (EMPRESA 
E). 
A empresa H por sua vez, trouxe uma questão bem diferenciada ao informar 
que busca inovar através do uso da tecnologia, que tem a capacidade de reduzir o 
trabalho manual e consequentemente provoca a redução de falhas. Desta forma, 
consegue diferenciar-se ao oferecer um serviço menos oneroso e com maior 
qualidade de entrega. 
Através das respostas, relacionando-as com o porte das empresas, nota-se 
que as de menor porte procuram manter o contador mais presente no 
relacionamento com seus clientes, estando disponíveis para dar suporte e até 
mesmo para prestar o serviço em si. Já as de maior porte buscam apoiar-se na 
capacitação do seu quadro funcional para prestar um serviço de qualidade, já que o 
contador não consegue estar presente em todos os momentos. 
  
4.2 Estratégias de prospecção 
Verificar e analisar as estratégias de prospecção de clientes dos escritórios 
selecionados através das respostas obtidas nos questionamentos é o objetivo deste 
subcapítulo. A prospecção possibilita a entrada de novos clientes, e conforme 
Sabatino (2003), é uma forma de oxigenar os negócios da empresa. 
Através de questionamentos abertos, buscou-se identificar questões como: 
atração de novos clientes, ações de mídia, divulgação da empresa, relacionamento 
interpessoal e participação em entidades de classe. 
 
4.2.1 Motivos para entrada de novos clientes  
São diversas as motivações que podem levar o cliente a buscar determinada 
empresa. São tantas opções atualmente no mercado de serviços que atendem as 
mesmas necessidades, que geralmente é um detalhe específico que determina sua 
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decisão. Pode ser o preço, alguma promoção, localização, indicação, entre outros. É 
fundamental que a empresa conheça o seu atrativo, e que invista nisso para captar 
mais clientes.  
Com o propósito de investigar o que leva o cliente a buscar a empresa 
entrevistada, questionou-se de que forma os potenciais clientes chegam até a 
empresa. Mais da metade dos entrevistados respondeu que única e exclusivamente 
eles buscam pelo escritório por ter tido indicação de algum outro cliente. 
A empresa E, reforçando as motivações que levam as indicações, alegou: 
Pelo trabalho, pelos comentários entre os proprietários das empresas. 
Nossos clientes comentam do nosso serviço para outras empresas e falam: 
“Porque tu não faz tua contabilidade lá?”. A regularidade do serviço, a 
prestação do serviço de qualidade, a credibilidade, tudo isto está presente 
na cidade, que conhece a forma de atuar do nosso escritório. É isso que 
gera indicação. 
Percebendo a necessidade de outras formas de captação de clientes, a 
empresa B, que também conquista novos clientes por indicação, observou: “[...] 
pretendo até mudar, buscar clientes, mas gostaria de ter um auxílio. Acredito que 
seria interessante ter ações de mídia, ter página na internet para chamar novos 
clientes”. 
Por indicação foi resposta unanime quanto a principal entrada de novos 
clientes. Apenas dois comentaram que observam que a lista telefônica também traz 
alguns potenciais, mas em um volume irrelevante. As afirmações das empresas 
revelam que poucas ações ativas são realizadas pelos escritórios para chamar 
novos clientes, apenas algumas ações de mídia e divulgação da marca que foram 
levantadas em uma questão posterior. 
 
4.2.2 Atração de novos clientes  
Logo após o questionamento sobre como se dá a entrada de novos clientes, 
questionou-se também quais as ações realizadas para atrair novos clientes.  
Em consonância com as respostas da questão anterior, quase totalidade dos 
entrevistados respondeu que não fazem ações para captar novos clientes, afirmando 
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que eles chegam através de indicação. Inclusive a empresa J colocou que não faz 
captação por uma questão de ética, pois não pode tirar clientes de outros escritórios, 
a não ser que eles o procurem. 
Apenas a empresa I colocou: “Às vezes vamos atrás, visitamos possíveis 
clientes. Ficamos sabendo que uma empresa está precisando de serviço contábil, 
vamos lá visitar e oferecer”. 
As empresas mostraram que atualmente não realizam ações ativas de 
prospecção, pois se preocupam com a questão da ética na profissão contábil no que 
se refere à concorrência, e apoiadas no volume de indicação, consideram que isto é 
suficiente para conseguir mais clientes.  
 
4.2.3 Ações de mídia e divulgação da empresa 
Para conseguir alcançar os potenciais clientes, é necessário desenvolver 
propagandas e divulgá-las de forma a alcançarem novos clientes (KOTLER; 
KELLER, 2012). Podem ser também ações de mídia apenas para difundir a marca 
da empresa, tornando-a conhecida na sociedade e no meio em que pretende atuar. 
Visto a importância da divulgação, questionou-se quais ações de mídia são 
realizadas para atrair novos clientes e quais ações são efetivadas para divulgar a 
empresa. Quase totalidade das empresas afirmou que não fazem ações de mídia 
com o objetivo específico de atrair novos clientes. Apenas uma informou que 
diariamente tem uma publicidade no jornal, divulgando os serviços que seu escritório 
oferece. Já a empresa G opinou: “Para a contabilidade não funciona divulgar em 
rádio, jornal. Não fazemos nada”. 
A empresa H comentou: 
Às vezes patrocinamos anúncios, quando o jornal nos pede, em eventos, 
como dia do contador. Não vejo efetividade. Vejo como um risco, pois dessa 
forma tu podes atrair cliente abacaxi. Aquela empresa boa, ela vai fazer 
pesquisa para ver o melhor escritório, ela não vai por anúncio no jornal. 
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Sobre mídia em rádio, segue o relato da empresa J: “Nosso contador participa 
de programação na rádio, ele fala lá sobre assuntos diversos. O que não deixa de 
ser uma mídia. Tem alguns programas da rádio local que patrocinamos”. 
As ações que são realizadas tem um cunho mais de divulgação da marca da 
empresa, sendo pouco agressivas no que tange a atração de novos clientes. A 
empresa D relatou: “[...] nossas ações são só de maneira institucional”. E a empresa 
E observou: “A gente tem no jornal uma publicidade diária, que divulga o escritório. 
Participamos de eventos na comunidade geral, onde nosso nome fica no telão”. E 
quanto ao jornal a empresa I comentou: “Fazemos propaganda no jornal, no dia do 
contador”. 
Quanto à visualização da empresa, algumas responderam manter disponível 
sua localização em sites de busca na internet, como o Achei Fácil. Apenas três 
informaram a existência de site próprio com informações do escritório. 
Já a empresa G demonstrou que procura divulgar a empresa através de 
impressos, como pastinha do escritório, cartões de visita, folder de serviços com a 
história do escritório, toalhinhas para carro e calendários, enfim, materiais que são 
entregues para clientes e públicos com os quais se relacionam. 
Quanto à divulgação da empresa há poucas práticas. É possível relacionar 
esta deficiência com a questão de ações de atração de novos clientes, que também 
acontecem em pequena escala. As motivações são desde falta de conhecimento e 
habilidade para explorar a divulgação, como também o entendimento de que não é 
necessária já que a entrada de clientes se dá quase totalmente por indicação. 
No entanto, algumas empresas demonstram a preocupação em firmar sua 
empresa no mercado e na comunidade, participando de eventos, publicações 
comemorativas ao dia do contador e patrocínios de programas de rádio. 
 
4.2.4 Relacionamento interpessoal 
Como uma tendência apontada pela literatura, o relacionamento é um 
elemento chave na construção de estratégias de marketing. Principalmente no setor 
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de serviços, as pessoas desejam atenção, e querem novamente maior proximidade, 
como acontecia antigamente no mercadinho da esquina, em que todos eram 
chamados pelo nome, e existia uma relação de amizade e confiança entre o 
empresário e seus clientes. 
Para entender a percepção dos entrevistados, questionou-se como veem a 
importância do relacionamento interpessoal. Alguns observaram a importância do 
relacionamento como um todo, e outros ressaltaram mais a questão do 
relacionamento com os seus clientes. Porém, todos, sem exceção, demonstraram 
entender que o relacionamento é primordial para os seus negócios. 
A empresa H respondeu: 
É o diferencial de qualquer pessoa hoje, a capacidade de relacionamento. 
Através de relacionamento os clientes são fidelizados, e possibilitam maior 
número de indicações, pois ele passa a ser muito mais que seu cliente, mas 
um amigo. Todas as pessoas devem ser bem atendidas, clientes ou não, 
pois todas tem o poder de falar bem ou mal do teu negócio. 
Algumas afirmam que a base do relacionamento é a proximidade constante 
com os clientes, visitando-os com frequência. “Se o cliente te vê, ele sabe que pode 
contar contigo [...]” (EMPRESA A). Da mesma forma, a empresa C coloca: “[...] é na 
base da confiança nesse tipo de serviço, então é necessário o relacionamento 
constante e próximo [...]”. Já a empresa F opina: “[...] como no nosso país as coisas 
então cada vez mais complicadas, mais burocráticas, ter uma proximidade com o 
cliente gera confiança”. “O relacionamento é que mantem o cliente e o satisfaz [...]” 
(EMPRESA E). 
Todos os entrevistados foram categóricos quanto à importância do cultivo de 
relacionamentos, principalmente com seus clientes, pois entendem que a base da 
prestação de serviço é a confiança. No entanto, como defendem Kotler e Keller 
(2012), o relacionamento dentro do estudo de marketing de relacionamento é bem 
mais amplo, pois envolve a criação de relacionamentos permanentes com todas as 
pessoas e empresas envolvidas no processo. 
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4.2.5 Participação em entidades de classe 
A participação ativa das organizações na sociedade permite que sua imagem 
se estabeleça fortemente. Segundo Madruga (2004), o marketing de relacionamento 
envolve a intensificação do relacionamento com todos os públicos envolvidos, 
inclusive com as entidades e demais grupos da comunidade. 
As entidades de classe exercem um papel importante ao possibilitarem um 
trabalho em conjunto em prol de objetivos comuns. Os contadores e empresas do 
ramo contábil contam com entidades criadas especificamente pela luta da classe e 
pelo fortalecimento da profissão. 
Visando provocar os entrevistados quanto à questão, perguntou-se qual sua 
visão sobre a importância da participação em entidades de classe. Elucidando sua 
opinião, a empresa B afirmou: 
Tenho participação, e vejo como importantíssimo, em conhecimento que é 
agregado e resolução de dificuldades perante os órgãos públicos. Gera um 
relacionamento com os contadores que evita a concorrência desleal. Troca 
de ideias. Indicação de clientes, quando o colega não tem experiência em 
uma determinada área. Também em conjunto estamos tentando reforçar a 
imagem da profissão, através de participação em mídia. Temos dificuldade 
ainda em mostrar a importância da profissão, e por isso as entidades tem 
um papel importante em auxiliar, fazendo um trabalho em conjunto. 
A empresa E ressaltou a contribuição com a sociedade e a divulgação do 
escritório como as principais vantagens: 
Participamos ativamente em entidades. A primeira parte positiva em 
participação nas entidades é a não omissão, você está contribuindo com a 
sociedade e com o grupo do qual faz parte. É uma forma também de 
divulgar o escritório. Por exemplo, se você é presidente da entidade, não é 
só você (nome), mas sempre se referencia o Fulano de tal do escritório tal. 
Além da contribuição para a divulgação do escritório, a empresa J percebe 
que conquista diversos clientes de fora através da indicação: “[...] geralmente se 
dirigem até uma entidade, e a entidade repassa os escritórios, indica [...]”. Da 
mesma forma, a empresa A observou que com a participação nas diretorias de 
entidades de classe, foram indicados para prestar serviços para empresas de fora 
da região. Ressaltou que quando em outra cidade ou região precisam de um 
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contador aqui, são indicados aqueles que conhecem pelo relacionamento criado nas 
entidades. 
As empresas D e H também alegaram ter participação efetiva nas entidades, 
considerando-a essencial para a profissão contábil. “Nós só temos o que temos hoje, 
por causa das entidades, porque lá está o conhecimento, se tu queres crescer, a 
participação é essencial, porque lá estão as soluções” (EMPRESA D).  
A empresa C também entende como importante pelo relacionamento e pela 
diminuição da concorrência desleal, mas ainda percebe uma forte deficiência ao 
colocar: “A maioria dos sindicatos não são muito atuantes, apenas cobram. Sinto 
uma carência de ajuda em questões de gestão”. 
Alguns entrevistados colocaram não perceber muita importância, apenas na 
contribuição e disseminação de conhecimento, que se dá através de cursos e 
palestras oferecidas. Inclusive a empresa F expôs: “Não vejo muita efetividade, pois 
é uma classe muito desunida, pois não se segue um padrão de valores [...]” “[...] é 
unida apenas na questão de atualização, no sentindo de palestras, cursos, onde 
atua fortemente”. 
De uma forma geral, todos percebem a importância da atuação e da 
participação em entidades de classe, tanto para crescimento e desenvolvimento da 
profissão, como também para os negócios das suas empresas, através da conquista 
de novos clientes. Nota-se que alguns não querem muito envolvimento nessas 
entidades, apenas buscando usufruir das atividades desenvolvidas. Para que as 
entidades possam atuar em defesa, gerando benefícios a todos da classe, é 
essencial a participação e envolvimento ativo de todos os contadores e empresas 
contábeis.  
 
4.3 Estratégias de retenção 
Este subcapítulo tem como objetivo descrever e comentar as respostas 
obtidas quanto aos questionamentos voltados às estratégias de retenção de clientes. 
“A retenção de clientes está se tornando um dos principais indicadores de 
lucratividade” (HOOLEY; PIERCY; NICOULAND, 2011, p. 278). As empresas 
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precisam focar esforços para reter seus clientes, pois conquistar novos é mais 
oneroso.  
Questões sobre medição da satisfação, ações corretivas quanto às 
insatisfações e rompimento do serviço foram levantadas para conseguir identificar 
como os escritórios contábeis estão agindo para reter seus clientes. 
  
4.3.1 Satisfação do cliente 
Hoffmann e Bateson (2003) defendem que a satisfação é o tema mais 
estudado em marketing, pois sem ela a empresa não tem motivos para existir. É a 
satisfação que proporciona fidelização e a propaganda boca-a-boca, e seu 
monitoramento pode ser capaz de evitar a perda de clientes através de ações 
antecipadas para o melhor desempenho do serviço. 
Para identificar como as empresas contábeis monitoram a satisfação de seus 
clientes, questionou-se abertamente como realizam este monitoramento, e em 
seguida, se realizam algum tipo de pesquisa. A grande maioria respondeu que 
atualmente não fazem pesquisa de satisfação. Algumas delas até disseram que no 
passado tentaram, mas que os clientes não aprovaram a ideia. No entanto, boa 
parte delas concorda que seria muito importante retomar ou implantar esta 
sistemática. 
Apenas duas empresas aplicam pesquisa de satisfação com seus clientes, 
sendo estas de maior porte em relação ao número de funcionários. Seguem suas 
colocações: 
Sim, fazemos anualmente uma pesquisa de satisfação, que é aplicada por 
nós mesmos. Ela é enviada para o cliente por e-mail, ou fisicamente. Depois 
é feita tabulação, e sabemos quem é o cliente que reclamou, apesar de não 
colocar nome. Depois tentamos ver se tem fundamento ou não, e abrimos 
um plano de ação para corrigir o problema (EMPRESA D). 
Fazemos uma pesquisa por escrito anualmente com todos os clientes. Tem 
uma pessoa que faz a leitura, e quando tem algum apontamento negativo, 
chamamos a pessoa aqui para resolver. É uma pesquisa onde o cliente se 
identifica. Muitas vezes identificamos melhorias que podemos implantar com 
as opiniões dos clientes. Essa pesquisa tem dado muito resultado, pois 
adequamos nossa atividade conforme a necessidade e os apontamentos 
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dos clientes. E quando melhoramos, o cliente fica muito satisfeito. No outro 
ano, analisamos para ver se existe repetição (EMPRESA E). 
Como a grande maioria das empresas não realiza pesquisa de maneira 
formal, a forma de identificação das insatisfações e pontos positivos é através da 
percepção e da conversa constante com os clientes. Não fazem questionamentos 
diretos sobre a satisfação, mas acreditam que o contato proporciona espaço e 
abertura para que os clientes possam dar suas contribuições e relatar insatisfações. 
A empresa F comentou: 
Conversando a gente já nota. Se eu atendi mal o cliente, ele já vai me 
reclamar logo e eu já vou sentir nele se ele vai querer trocar de escritório, se 
o problema foi da minha parte ou dele. Como aqui é o próprio contador que 
mantém contato com o cliente, ele logo fica sabendo das insatisfações do 
cliente. 
Através das respostas obtidas, é evidente que apenas os escritórios de maior 
porte em relação a número de colaboradores, realizam a pesquisa de satisfação. 
Isto evidencia a preocupação dos proprietários destas empresas com o 
acompanhamento da satisfação quanto aos serviços prestados, já que não podem 
estar presentes em todos os momentos. Nos escritórios de menor porte, o 
proprietário costuma estar mais presente nas transações, e por isso acredita que o 
cliente tem abertura e oportunidade para relatar situações, e que consegue perceber 
as insatisfações. 
No entanto, baseando-se apenas pela percepção, detalhes importantes 
podem não ser notados, já que o cliente geralmente não se sente à vontade para 
apontamentos. Os clientes precisam ser provocados e expor suas opiniões 
respeitando sua privacidade. Conforme afirma Spiller et al. (2006), é essencial ouvir 
dos clientes quais são suas necessidades, preferências e desejos, mantendo canais 
abertos de diálogo onde o cliente também possa registrar suas reclamações e 
frustrações. 
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4.3.2 Tratamento de insatisfações 
Apenas identificar as insatisfações não basta, é necessário tomar ações 
efetivas da forma mais rápida possível para trata-las. Conforme Bateson e Hoffman 
(2001), os clientes até aceitam que falhas podem ocorrer, mas a percepção de que a 
empresa não faz nada para a recuperação, é insatisfação certa. 
Questionadas quanto à forma de tratamento quando um cliente apresenta 
uma insatisfação, as empresas, de uma forma geral, apontaram o diálogo como a 
principal ferramenta. Conforme colocação da empresa E, imediatamente após o 
conhecimento da existência de uma insatisfação, chama-se o cliente para uma 
conversa, buscando em conjunto uma solução, seja ela com tratativas internas, ou 
adequações com o cliente. 
A empresa J alegou que incialmente realizam uma reunião interna para 
discutir e analisar a situação, e posteriormente chamam o cliente até o escritório 
para a resolução. Da mesma forma, a empresa D afirma: “Tratamos isso em reunião 
de direção e setorial [...] Ou, se ele está enganado, pois tem muita legislação, é 
chamado e orientado”.  
O relacionamento das pessoas envolvidas no processo é um dos maiores 
motivos de insatisfação, e quando qualquer tipo de descontentamento ocorre, a 
empresa A relata a seguinte condução: 
Tento apagar o incêndio, não deixando ele tomar proporções. Quando o 
dano não foi muito grande, tenta-se contornar. E quando não tem jeito, tem 
que deixar o cliente à vontade para decidir o que vai fazer. Já aconteceu de 
problemas de relacionamento, e quando se sentou para conversar se 
resolveu a questão, era apenas atrito entre pessoas. O grande problema 
hoje é pessoas, pois depende muito do estado emocional, então tem que 
sentar e ouvir todas as partes e tentar acalmar. 
A empresa C já se mostra mais rígida ao colocar: 
Se for um problema com funcionário, converso com ele. Já teve demissão 
em função de insatisfação do cliente. Se o problema está com o cliente, 
tenta-se alinhar, conversando e fazendo alguns acordos. É uma 
administração de conflitos. 
O contador da empresa B disse que procura resolver as situações de 
insatisfação assumindo ele próprio qualquer tipo de problema, e acordando um 
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prazo com o cliente para adequações. A empresa G, por sua vez, busca entender o 
motivo da insatisfação para ver se realmente pode fazer alguma coisa, pois muitas 
vezes o cliente reclama por algo que não é de responsabilidade do escritório, 
conforme comentou: 
Depende o motivo, às vezes a gente não consegue suprir, foge do nosso 
controle, às vezes eles acham que a gente precisa ajudar até na parte de 
informática, mas isso é uma coisa que não é nosso papel. Sempre tentamos 
conversar com o cliente [...]. 
Assim como trabalhar para agradar e satisfazer o cliente, é igualmente 
importante saber lidar com situações de falhas no processo de prestação do serviço. 
Furlong (1994) defende que o cliente geralmente sente-se mais seguro e torna-se 
leal quando percebe que a empresa tem capacidade de resolução de eventuais 
problemas, do que em relação àquelas em que apenas percebe um bom serviço 
comum. 
Observa-se que as tratativas de insatisfação baseiam-se em amenizar a 
situação momentaneamente e olhando apenas para a situação em questão. Como a 
maioria não aplica pesquisa de satisfação, geralmente descobrem as insatisfações 
quando estas já estão levando para a interrupção do serviço.  
 
4.3.3 Interrupção do serviço 
Para entender de que forma os escritórios contábeis buscam reter o cliente 
quando ele já demonstrou interesse em rescindir o serviço, questionou-se o que 
fazem neste momento. Apenas uma empresa colocou que quando o cliente deseja 
interromper, não faz nada, nem ao menos conversa ou tenta entender o motivo, pois 
acredita que o cliente é livre para tomar suas decisões. 
A empresa F também não demonstrou grandes esforços na retenção na sua 
colocação: 
Dependendo do que é, deixamos sair, pois às vezes ele quer alguma coisa 
que eu não posso fazer, não vou colocar meu CRC à risca. Se for outra 
questão, buscamos melhorar, e se mesmo assim ele quer sair, apenas 
fazemos para que esta saída seja a mais tranquila possível, e a transição da 
contabilidade seja bem feita para o outro escritório. 
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Grande parte dos entrevistados colocou que o maior motivo de rescisão é a 
questão de valores, mas nem sempre os clientes deixam claro. A empresa A 
observou que diversas vezes relatam ser por causa de alguma insatisfação com o 
serviço, mas que sabem que isso é apenas uma desculpa para não dizer que 
encontrou outro escritório que faz por um valor menor. 
A maioria também observou que conversa com o cliente para entender o 
motivo, pois se é por causa de alguma falha ou serviços de má qualidade, tentam 
reverter a situação, ou ao menos buscam melhorar para que não aconteça com 
outros clientes. 
Converso, sento, questiono o porque, tento entender, tento convencer do 
contrário. Tento nesse momento pegar informações que podem me auxiliar 
a melhorar algo que não está legal, e trabalhar com os outros clientes para 
não acontecer com eles também (EMPRESA B). 
Ciente da importância de não perder clientes, a empresa E respondeu: 
Nas reuniões em que discutimos as entradas e saídas de clientes, que 
ocorre mensalmente, não damos bola para aqueles que entraram, 
queremos saber por que os que saíram, saíram, pois não podemos perder, 
os que vem são lucro, mas se também saem muitos estamos apenas 
aumentando o trabalho. 
As empresas C e E relataram que procuram negociar valores quando este é o 
motivo da rescisão. No entanto, comentam que nem sempre isso é possível, pois 
alguns escritórios oferecem por um valor que é inviável prestar o serviço. 
Quando é de valores, tentamos negociar, mas sempre de uma forma ética. 
Mesmo que ele decida sair, continuamos com um bom tratamento, pois 
nunca sabemos se um dia ele não poderá voltar a ser nosso cliente. Teve 
uma situação uma vez em que foi por causa de valores, mas era impossível 
fazer alguma coisa porque o outro contador iria cobrar um valor que é 
impossível prestar o serviço por aquela quantia (EMPRESA C). 
A empresa D por sua vez, mostrou pouca preocupação afirmando que 
praticamente não perde clientes pela forma excelente que o seu escritório presta o 
serviço. Observou: 
Quando acontece é geralmente por intransigência do cliente, por que a 
organização dele não se adapta a organização do escritório, e ele não quer 
corrigir. Eu o chamo para conversar, mas dificilmente eu negocio, porque se 
ele quer rescindir é porque já foi ver com outro escritório e está pensando 
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só em valores, e esse tipo de cliente eu nem faço questão de manter. E 
quando é por preço, geralmente o cliente mente descaradamente. 
Quanto à interrupção, a maioria se mostrou aberta para tentar entender o 
motivo e na medida do possível trabalhar para corrigir a situação, seja com aquele 
cliente que deseja rescindir o serviço como também com os demais. Pelos relatos, o 
maior motivo de interrupção é preço. Alguns buscam negociar dentro do que 
entendem ser possível, levando em consideração o retorno obtido com o cliente.   
 
4.4 Estratégias de fidelização 
Conforme Cobra e Ribeiro (2000), conquistar um novo cliente é muito mais 
dispendioso do que manter os atuais, por isso a importância de buscar a fidelização.  
Raphel e Raphel (1996) afirmam que ganhar a fidelidade de um cliente está em 
simples ações do dia-a-dia, que fazem com que os clientes sejam envolvidos pelos 
serviços oferecidos. 
Este subcapitulo tem por objetivo identificar as estratégias desenvolvidas 
pelos escritórios de contabilidade para buscar a fidelização de seus clientes, e 
encontrar respostas que identifiquem o diferencial da sua empresa. As questões 
envolvem questionamentos quanto às pessoas que executam o serviço, as formas 
de comunicação com os clientes, ações de brindes, identificação de necessidades e 
valorização do cliente fiel. 
 
4.4.1 Diferencial da empresa 
Para fidelizar clientes, as empresas precisam investir em diferenciação. O 
nível de exigência do mercado está cada vez maior, e isso obriga as organizações a 
se reinventarem a cada momento, buscando estratégias para a manutenção de seus 
clientes.  
Buscando identificar como os escritórios contábeis percebem sua atuação, 
questionou-se o que faz sua empresa se diferenciar no mercado. Cada escritório 
defendeu o que acredita ser a sua distinção em relação aos demais.  
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As empresas C, G e I apontaram a pessoalidade no atendimento como o 
principal diferencial, observando que o contador está sempre presente para interagir 
diretamente com os clientes.  
Já as empresas A e B ressaltaram as pessoas que trabalham e prestam o 
serviço no escritório. “Mantemos profissionais capacitados sempre à disposição” 
(EMPRESA A). Da mesma forma, a empresa B observa: “Penso que sege a equipe 
como um todo do escritório. Estamos sempre disponíveis para os clientes. Acredito 
que o atendimento é o nosso diferencial”. Ainda acrescentam que procuram manter 
seus profissionais em atualização constante quanto à legislação. 
Acredito que o setor humano do escritório é um diferencial no serviço, pois 
sempre que contratamos um novo funcionário, procura-se saber se ele está 
estudando. Procuramos trabalhar com pessoas capacitadas que tenham 
condições de passar orientações a atender bem nosso cliente. Procuramos 
satisfazer também o nosso colaborador, para que ele trabalhe feliz [...] 
(EMPRESA E). 
A pontualidade e agilidade na entrega dos serviços também foi uma prática 
apontada como diferencial. “Fazemos as solicitações que o cliente tem urgência, na 
hora. Procuramos fazer no prazo esperado pelo cliente” (EMPRESA B). A empresa F 
também comenta que procura fazer tudo na hora, não estabelece um prazo máximo 
para o retorno, simplesmente quando entende como urgente, para tudo e faz. 
A empresa H apontou como seu diferencial: 
Eu sempre procuro me colocar no lugar do empresário, ver como eu 
gostaria de ser atendido pelo escritório de contabilidade. A empresa não 
precisa vir para o escritório, o escritório vai até a empresa. Buscamos e 
levamos, usamos a tecnologia para facilitar. Eu vou pessoalmente até os 
clientes. A tua empresa tem que ser a tua cara [...] Tudo se resume ao 
atendimento. 
Com as respostas evidencia-se que os escritórios buscam diferenciar-se 
muito através do relacionamento, e observam-se fundamentos do marketing de 
relacionamento intrínsecos às práticas estabelecidas, como pessoalidade no 
atendimento e preparação das pessoas, que são o elo mais importante na prestação 
de qualquer serviço. 
 
63 
 
4.4.2 Pessoas 
Conforme ZeithamL, Bitner e Gremler (2011), o ser humano é o principal 
fornecedor do setor de serviços, pois é ele quem executa. Portanto, garantir 
homogeneidade e qualidade nos serviços depende da preparação constante do 
quadro funcional. Ainda Hooley, Piercy e Nicouland (2011, p. 257) defendem que “a 
qualidade, o treinamento e o entusiasmo das pessoas que trabalham na empresa 
são absolutamente cruciais às prestadoras de serviços”. 
Para identificar qual a importância que os escritórios atribuem aos 
funcionários e identificar como ocorre a preparação, foi questionado como as 
pessoas são preparadas para prestar um bom serviço. Todos foram categóricos ao 
responder que investem em cursos, especialmente os oferecidos pelo Sindicato dos 
Contadores. 
A empresa B conta: “Conversamos bastante, temos reuniões periódicas. 
Quando o funcionário inicia, ele tem todo um acompanhamento para entender a 
forma de trabalhar do escritório. O pessoal trabalha em equipe e troca informações”.  
A empresa H acrescenta: “Os funcionários são preparados para atender os clientes 
da mesma forma como eu contador atendo”. 
A empresa F demonstra preocupação quanto ao entendimento dos 
funcionários sobre a sua atividade:  
Procuro explicar a situação, explicar o que está fazendo, aonde vai chegar, 
pra entender o que está fazendo e porque, para que saiba onde isso vai 
refletir. Não pode ser um negócio automático que se faz por fazer. Eles 
precisam saber como lidar com cada tipo de cliente. 
A empresa C ressalta que procuram preparar os colaboradores para que 
tenham autonomia em resolver problemas, possibilitando assim uma resposta rápida 
para o cliente. Tal prática corrobora com a colocação de Shapiro e Sviokla (1994) 
que afirma a necessidade de confiança e de estabelecimento de autonomia para que 
os funcionários possam recuperar os serviços falhos. 
A empresa D, por sua vez, mostrou preocupação quanto à captação de 
profissionais, afirmando: “Na captação já procuramos por profissionais que tenham o 
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perfil para trabalhar na empresa. Costumo pegar gente jovem que não está viciada e 
alienada”. 
Apenas dois escritórios entrevistados demonstraram bastante preocupação 
quanto à realização e a satisfação do funcionário, considerando que satisfeito e feliz, 
ele prestará um serviço de melhor qualidade. 
Temos práticas para que os funcionários se sintam felizes aqui para atender 
bem o cliente. Tem lanche coletivo, para incentivar a integração, todos 
trabalham juntos em prol do mesmo objetivo. Fazemos uma reunião mensal, 
em que sempre ocorre um bate papo... O meu papel como empresário é 
incentivar os funcionários (EMPRESA H). 
“Temos práticas de integração, lanches de aniversário, temos algumas 
regalias. Isso gera motivação dos funcionários e a fidelidade dele, pois não é em 
qualquer lugar que ele é tratado assim” (EMPRESA J). 
Para a prestação do serviço contábil de qualidade, as pessoas evidentemente 
precisam estar preparadas e em constante atualização, mas além da preparação 
técnica, necessitam de acompanhamento para serem introduzidas na política da 
empresa. O atendimento ao cliente é o que efetivamente diferencia qualquer 
empresa, e por isso, além de conhecimentos, as pessoas precisam estar bem e 
felizes, sendo fundamental que vistam a camisa da empresa. Os gestores devem 
buscar a satisfação dos funcionários em primeiro lugar, para que depois eles 
possam proporcionar a satisfação dos clientes com os seus serviços. 
 
4.4.3 Comunicação 
Para promover o relacionamento é essencial que existam ferramentas que 
possibilitem e facilitem a comunicação entre a empresa e seus clientes. Algumas 
ferramentas e práticas podem estreitar o relacionamento e facilitar ações do dia-a-
dia, acentuando a fidelização. 
No ramo de serviços, com foco nos contábeis, a comunicação deve ocorrer de 
forma constante, pois o negócio e a contabilidade precisam andar juntos. Toda 
tomada de decisão está envolta de alguma informação gerada pela contabilidade. 
65 
 
Devido a sua importância, questionou-se de que forma se dá, e quais as 
ferramentas de comunicação que os escritórios entrevistados utilizam para 
comunicar-se com seus clientes e estar à disposição deles. Todos, sem exceção, 
responderam que utilizam das formas atuais de tecnologia para auxiliar na 
comunicação, que são: e-mail, bate-papo e telefone. Nenhum utiliza de redes sociais 
para se comunicar com seus públicos, apenas existe uma ideia ainda não 
amadurecida de um dos entrevistados:  
Tenho um cliente que faz serviços de marketing, e ele está tentando me 
convencer a criar uma página no facebook. Não sei se isso terá efetividade, 
mas seria uma forma de ser visto. Nessa página penso em colocar meu 
logo, e colocar notícias importantes da área (EMPRESA B). 
A empresa D afirmou que já teve página em rede social, mas disse que 
cancelou porque percebeu que dentro do seu negócio não teve efetividade, e 
tomava muito seu tempo para atualização. 
Quanto à página na internet (website), a grande maioria ainda não dispõe 
desta forma de comunicação, mas entendem que seria uma ferramenta interessante 
a ser explorada. Os escritórios que utilizam o website descrevem que ele é utilizado 
para transmitir informações importantes sobre o serviço que prestam, e alguns 
inclusive disponibilizam várias funcionalidades para os clientes, como acesso a 
guias e demais documentos que ficam a pronta disposição do cliente, podendo 
acessá-los em qualquer lugar. 
No entanto, a empresa E colocou que: “O site tem funcionalidades, mas os 
clientes não usam muito. Nós precisamos incentivar mais os clientes a utilizarem 
essa ferramenta”. Com esta mesma preocupação, a empresa D colocou:  
Estamos estudando a contratação de uma empresa que trabalhe só com 
sites para empresa contábeis que mantenham esse site atualizado 
constantemente. Estou tentando induzir o meu cliente a trabalhar 
eletronicamente, para reduzir custos. E isso é o futuro. Só não é para todos 
ainda, porque as pessoas de mais idade ainda não conseguem 
acompanhar.  
A empresa H falou com muita empolgação sobre o website que 
disponibilizam, colocando que ele facilitou muito o trabalho interno, além de ser uma 
ferramenta prática para os clientes. Desta forma, quando há um contato direto com o 
66 
 
cliente, conseguem estreitar mais o relacionamento e tratar de assuntos 
estratégicos, não se restringindo a questões burocráticas. Segue seu comentário 
acerca das funcionalidades: 
Utilizamos uma publicação via web, os impostos eu publico, geramos o 
arquivo e o cliente acessa lá, ele recebe um e-mail informando que está lá 
para imprimir, e depois vai recebendo de novo e de novo até ele visualizar. 
Enquanto ele não visualiza, o escritório vai sendo informado para poder ligar 
e lembrar. Lá ficam todos os documentos que a empresa possa precisar. É 
preciso usar a tecnologia a nosso favor. 
Outra forma de comunicação apresentada por três escritórios é a veiculação 
de material impresso com informações e notícias para os clientes. “Quando tem um 
assunto importante que precisa ser divulgado entre os clientes, fazemos uma 
circular” (EMPRESA A).  A empresa D distribui o que chama de boletim informativo, 
tanto impresso como digitalmente. E a empresa H contratou uma empresa que cria 
as matérias e faz a impressão do material com o logotipo do seu escritório. São 
matérias de diversos assuntos voltados à área contábil e de gestão. 
Observa-se que as empresas disponibilizam canais para comunicação, e 
estão preocupadas em oferecer ferramentas que facilitem a interação com os 
clientes. No entanto, a maioria não consegue estudar alternativas viáveis por falta de 
conhecimento e orientação, e muitas vezes, conforme relatado, a demanda de 
trabalho burocrático não permite um parada para identificar possíveis mudanças que 
poderiam ser instauradas. 
 
4.4.4 Brindes 
Para identificar mais ações que possam estar atreladas a fidelização, 
questionou-se a realização da prática de brindes. Todas relatam entregar brindes, 
apenas uma empresa alegou que parou com esta prática porque não viu efetividade. 
A grande maioria disponibiliza materiais, como canetas, calendários, réguas 
entre outros, objetivando entregar ao cliente um material que tenha utilidade, e que 
divulgue o nome do escritório. A empresa A acredita na efetividade dos brindes: “[...] 
o mais efetivo é aquilo que se coloca sobre a mesa. Os brindes são bons, porque os 
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outros que circulam pelos locais onde os brindes estão sendo usados, veem o nome 
do teu escritório. Acho que é a melhor propaganda”. 
Alguns escritórios entregam brinde de final de ano para seus clientes e 
parceiros, geralmente presentes de Natal. A empresa E informou que possui um 
banco de dados com todas as datas de aniversários de seus clientes, e que nesta 
data presenteia os homens com vinho, e as mulheres com flores. 
Quanto à efetividade, com exceção da empresa D, todos alegaram que se 
reflete na satisfação e alegria dos clientes, pois todos gostam de receber um brinde, 
especialmente quando se trata de algo útil e diferente.  
Identificou-se pelas respostas que, as ações de brindes realizadas possuem 
um cunho de satisfazer o cliente atual, não sendo oferecidos para entrada de 
clientes, ou para potenciais clientes. No entanto, a maioria vê nesta sistemática uma 
forma de divulgação do escritório, o que poderia ser explorado de uma forma mais 
abrangente, envolvendo um público maior. 
 
4.4.5 Identificação das necessidades dos clientes 
O objetivo de qualquer empresa com fins lucrativos é obter resultado 
financeiro satisfatório e atender as necessidades do seu público-alvo, o que vai lhe 
proporcionar o retorno que deseja. No entanto, apenas identificar as necessidades já 
não basta, é preciso antecipá-las antes mesmo que o cliente as sinta. E para manter 
e fidelizar os clientes, suprir suas necessidades é crucial. 
Para entender de que forma essas necessidades são identificadas, 
questionou-se aos escritórios como eles constatam as necessidades de seus 
clientes, e se existem algum tratamento diferenciado. A empresa A respondeu: “As 
necessidades são identificadas conforme colocação do cliente, o que ele diz que 
precisa. Também muito da percepção que temos no trato diário com ele”. 
Exemplificou com uma necessidade que percebeu nos clientes com relação ao 
controle de custos e estabelecimento de preço de venda, e está disponibilizando um 
software para auxiliá-los. 
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A empresa B observou que percebe as necessidades através do contato 
direto com os clientes, buscando estar sempre próxima e conhecendo o seu 
negócio. Da mesma forma, todas as demais empresas informaram que é no contato 
e na conversa que as necessidades são identificadas.  
De um modo geral, as empresas contábeis entrevistadas mostram-se mais 
receptivas em relação às necessidades. Aguardam a manifestação por parte dos 
clientes para posterior ação, agindo pouco ativamente para surpreender. Apenas a 
empresa J alegou que fazendo a contabilidade, acessa informações acerca da 
situação da empresa, e percebendo o comportamento do mercado, buscam 
antecipadamente alertar e auxiliar o cliente. 
Quanto ao tratamento, quando identificada uma necessidade, informaram que 
buscam atendê-la, seja prestando um novo serviço ou auxiliando com orientação e 
consultoria. Algumas empresas entrevistadas alegaram tratamento diferenciado com 
determinados clientes, buscando atender antecipadamente aqueles que geram 
maior retorno para o escritório. 
 
4.4.6 Manutenção de relacionamentos de longo prazo 
Para finalizar os questionamentos sobre fidelização e a compreensão de 
fatores que a motivam, questionou-se o que as empresas acreditam ser o fator 
determinante para a manutenção de clientes de longa data, e como valorizam esses 
clientes fiéis. 
A empresa A diz que se trata de longa relação, que acaba se transformando 
em amizade, e acredita que esta é a melhor forma de fidelização, criando um vínculo 
além do profissional. Aposta na qualidade como a motivação para seus clientes de 
longa data permanecerem com seu serviço, além da entrega e resposta rápidas. 
Também a empresa B acredita ser o elo de amizade que se cria um dos importantes 
motivos para a fidelização. 
Por sua vez, a empresa C acredita que é a garantia de um serviço sem erros 
e a disponibilidade constante para auxiliar que fazem o cliente permanecer com seu 
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serviço. Quando possível, tenta diferenciar os honorários para valorizar sua 
fidelidade. 
Quase a totalidade das empresas acreditam que a fidelização ocorre devido 
ao atendimento e confiança gerada depois de uma parceria de longa data. A 
valorização se dá desde o momento em que ele nos escolhe, relata a empresa E: 
Desde o tratamento inicial, do recebimento dele, temos como meta respeitá-
lo por ter nos escolhido. Prestamos um bom serviço, deixamos ele bem 
informado, e não permitimos nenhuma situação que possa leva-lo a 
desconfiar da nossa credibilidade. 
Alguns entrevistados colocaram que a valorização se dá mediante a 
continuidade da prestação de um bom serviço, da disponibilidade e resposta 
imediata, atendendo ao que o cliente espera. Não foram identificados programas 
específicos de fidelidade, e alguns até demonstraram surpresa com a pergunta, pois 
acreditam que a qualidade no serviço por si só basta para recompensar os clientes 
fiéis. 
Analisando de forma geral todos os questionamentos e as respostas obtidas, 
pode-se afirmar que o marketing está sim presente na gestão das organizações 
contábeis, que procuram estabelecer estratégias para aperfeiçoar seus serviços e 
estreitar o relacionamento com seus clientes. Porém, os conceitos de marketing 
ainda são pouco difundidos nesse meio, e por isso não existe um planejamento e 
uma estruturação sobre o composto do marketing, o que poderia auxiliar muito na 
visão estratégica de longo prazo das empresas. 
Todas as empresas demonstraram entender que o relacionamento é 
essencial e que necessita de atenção especial no setor de serviços. Existe uma 
preocupação e a percepção da importância da manutenção e fidelização dos 
clientes, no entanto ações preventivas são raramente realizadas pro ativamente para 
garanti-la. Poucas são as empresas que mantém canais ou aplicam pesquisas para 
mensurar a satisfação e detectar descontentamentos com o serviço. 
Quanto à atração de novos clientes, as ações são quase inexistentes. Isto 
possivelmente explica-se devido ao tempo de atividade das empresas entrevistadas, 
que já estão a um período significativo no mercado e estão com sua capacidade 
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atual preenchida. Novas empresas que estão procurando se estabelecer, 
necessitam pensar em estratégias para captação de clientes, pois inicialmente as 
indicações são pouco prováveis. 
A partir do conhecimento adquirido através da literatura consultada e da 
aplicação da pesquisa, serão apresentadas no próximo subcapítulo, proposições de 
ações de marketing com base nas variáveis do composto de marketing, e de ações 
de marketing de relacionamento visando prospecção, retenção e fidelização de 
clientes. 
 
4.5 Proposições de Ações de marketing de relacionamento 
Para finalizar a pesquisa junto às empresas selecionadas, foram feitas duas 
perguntas abertas para verificar como acreditam que seria o modelo ideal de 
marketing para a empresa contábil, e o que poderiam fazer a mais para explorar o 
relacionamento na busca pela prospecção, retenção e fidelização de clientes. 
A maioria dos entrevistados observou que o ideal é estreitar o relacionamento 
com os clientes, buscando tempo e desvencilhando-se das atividades puramente 
burocráticas. A empresa J acrescentou alegando que a busca por satisfação deve 
ser constante, e que os escritórios deveriam ouvir mais os clientes, oferecendo 
canais para colocação de insatisfações e sugestões.  
Segundo a empresa B, o marketing para o escritório precisa ser algo prático e 
de baixo custo, mas que traga efetividade e resultados positivos. No entanto 
confessou, assim como a empresa E, que não tem conhecimento para trabalhar o 
marketing na sua empresa, necessitando de uma consultoria, mas que hoje não 
existe ainda na região algo focado para escritórios de contabilidade.  
A empresa H acredita que o ideal seria conciliar quatro esferas importantes 
para um bom resultado quanto à satisfação do cliente, o serviço contábil, a 
assessoria jurídica, investimento em tecnologia e a gestão qualificada. Desta forma 
estaria atendendo todas as necessidades do cliente e oferecendo um apoio 
diferenciado. 
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Com a identificação da necessidade de auxílio em relação às ações de 
marketing que possam trazer resultados para as empresas contábeis, e buscando 
atender um dos objetivos propostos pela pesquisa, a seguir serão apresentadas 
algumas sugestões de ações.  
 
4.5.1 Ações de marketing 
Levando em consideração o composto de marketing, analisando as variáveis 
Produto, Promoção, Preço e Praça, definir estratégias com visão voltada para os 
resultados desejados no futuro. As ações propostas seguem abaixo. 
Quanto ao PRODUTO: 
 Periodicamente reavaliar os serviços oferecidos, buscando identificar 
tecnologias que possam reduzir custos e inconsistências, e que facilitem o dia-a-dia 
dos clientes; 
 Olhar para o mercado constantemente para ver o que está acontecendo, 
buscando identificar novas oportunidades de serviços; 
 Ouvir do cliente periodicamente sobre sua percepção do serviço e 
sugestões de melhorias e novos serviços; 
 Buscar parceiros de serviços, mantendo foco no serviço principal, mas não 
deixando desassistido o cliente que necessita de outros auxílios. 
Quanto à PROMOÇÃO: 
 Através de publicidade ou propaganda, comunicar seus serviços ao 
público-alvo previamente definido; 
 Promover eventos com os clientes para comunicação de assuntos 
relevantes, e fixação da imagem que a empresa deseja transmitir; 
 Promover e participar de eventos da comunidade para fortalecer o vínculo 
com seu público-alvo e demonstrar seu envolvimento social. 
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Quanto ao PREÇO: 
 Definir a estratégia de preço, considerando custos, o valor que o cliente 
percebe no seu serviço, o comportamento de preço do mercado (concorrência), o 
posicionamento competitivo desejado, os objetivos da organização e a relação de 
preço e demanda; 
 Conforme o público-alvo definido, verificar sua capacidade em relação aos 
preços praticados; 
 Estabelecer um preço competitivo diante do público que pretende alcançar; 
 Conhecer os pontos fortes e fracos da concorrência gerando capacidade 
de argumentação sobre seus diferenciais. 
Quanto à PRAÇA: 
 Disponibilizar o serviço ao cliente para que ele possa ter acesso fácil e 
rápido, tendo um local adequado para as instalações. 
 
4.5.2 Ações para prospecção de clientes 
Considerando as colocações das empresas entrevistadas em relação à ética 
profissional que não permite que um escritório tire clientes de outro escritório, 
sugere-se trabalhar com prospecção passiva, sugerida pelos autores Alvarez e 
Carvalho (2008) como aquela em que o cliente encontra a empresa através da 
visualização e indicação. Seguem sugestões: 
 Inicialmente, definir claramente qual é o seu público-alvo. No caso das 
empresas de contabilidade, definir quais os ramos de empresas vai focar, em qual 
região ou cidade, etc.; 
 Fazer propaganda em rádio e jornais enfatizando os diferenciais que a 
empresa oferece, e não apenas elencar os serviços. Os prospects precisam 
identificar quais as vantagens que terão em contratar o serviço do escritório; 
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 Participação e patrocínio em eventos, ações voltadas à responsabilidade 
social, entre outros, divulgando a imagem da empresa na comunidade; 
 Manter uma fachada do escritório que chame a atenção das pessoas que 
circulam no local; 
 Manter o nome em listas telefônicas de grande visualização; 
 Publicar em jornais de circulação nos pontos de interesse, matérias sobre 
assuntos relevantes e em voga na área contábil; 
 Manter em circulação nos ambientes de interesse, folders sobre os 
serviços da empresa, cartões de visita, materiais e brindes com seu logotipo; 
 Manter contato e relacionamento com empresários, entidades e 
comunidade em geral, pois somente quem é conhecido pode ser indicado. 
 
4.5.3 Ações para retenção de clientes 
A retenção de clientes tem um custo menor que a prospecção, por este 
motivo, as empresas que mantém uma boa gestão de seus clientes, conseguindo 
resolver eventuais problemas, conquistam bons resultados em termos de 
lucratividade. A retenção exige da empresa muita atenção aos sinais que os clientes 
apresentam e a prática ações efetivas. Algumas sugestões: 
 Manter disponíveis canais de comunicação, anônimos se possível, para 
que os clientes possam relatar suas insatisfações. Não basta apenas considerar 
aquelas situações em que eles relatam por conta, pois na maioria das vezes os 
clientes com as principais insatisfações não as manifestam voluntariamente; 
 Aplicar pesquisas de satisfação periodicamente. Elas podem ser feitas por 
telefone, e-mail, através de questionário, etc., o importante é identificar a forma que 
os clientes se sentem mais a vontade. As pesquisas precisam ser bem elaboradas, 
para que realmente tragam informações capazes de gerar ações corretivas e 
preventivas; 
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 Procurar corrigir ou esclarecer as reclamações e insatisfações 
imediatamente, priorizando as empresas que proporcionam com maior retorno; 
 Manter a equipe de frente preparada para saber lidar com situações 
críticas, e dar a elas autonomia para que possam resolver imediatamente; 
 Oferecer serviços diferenciados para que não tenha os mesmos benefícios 
em outra empresa; 
 Na rescisão, buscar a fundo o motivo, podendo assim verificar uma 
possível negociação para correção, ou, caso contrário, utilizar a informação para 
evitar situações com outros clientes; 
 Manter diálogo constante com os clientes para que se sintam à vontade de 
sugerir melhorias e apresentar insatisfações. 
 
4.5.4 Ações para fidelização de clientes 
Fidelizar um cliente vai muito além de retê-lo. O cliente fidelizado é aquele 
que se torna um parceiro e defensor da empresa. Ele permanece com a empresa 
por sentir muito mais que satisfação com o serviço oferecido, mas sim a certeza de 
que estará sempre amparado. Ações inteligentes podem auxiliar para a fidelização 
dos clientes, conforme algumas sugestões: 
 Interagir constantemente com os clientes. Em alguns momentos é 
importante que essa interação seja feita pelos próprios proprietários ou contadores, 
mostrando interesse com o cliente e conquistando uma relação de confiança; 
 Identificar e manter contato com pessoas chave junto aos clientes 
organizacionais; 
 Buscar desenvolver programas de fidelidade que busquem valorizar os 
clientes de longa data, através de serviços diferenciados e bônus; 
 Buscar nas informações que o escritório tem acesso prestando o serviço de 
contabilidade, a identificação de oportunidades para antecipar necessidades; 
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 Atender a prazos rigorosamente, sempre mantendo o cliente informado 
quanto ao andamento da solicitação. Isto gera credibilidade e confiança de que ele 
terá o retorno desejado e necessário; 
 Investir em ferramentas de CRM, onde todas as particularidades e 
interações com os clientes possam ficar registradas, possibilitando maior 
pessoalidade no atendimento; 
 Desenvolver ferramentas facilitadoras para comunicação com o escritório. 
O cliente precisa sentir que o escritório faz questão de ouvi-lo; 
 Criar facilidades para o cliente, como ferramentas de trabalho práticas, 
acesso à página (website) do escritório com informações pertinentes e acesso a 
documentos importantes; 
 Presentear o cliente com brindes em datas especiais e em momentos 
especiais da sua trajetória, mostrando valorização; 
 Preparar, atualizar e motivar os funcionários, pois eles é que prestam o 
serviço e interagem com os clientes. Funcionários satisfeitos, que vestem a camisa, 
trabalhando com ética e qualidade, transmitirão credibilidade e proporcionarão 
satisfação. 
O marketing de relacionamento é um mecanismo que as empresas contábeis 
podem utilizar para garantir a satisfação contínua dos clientes. Ele fortalece o 
relacionamento com os clientes atuais, ex-clientes e futuros clientes. As ações 
propostas podem ser utilizadas continuamente, podendo ser adaptadas dentro de 
uma estratégia unificada na busca pela satisfação. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
As empresas de contabilidade enfrentam diversos desafios, como a mudança 
constante de legislação, mudança de comportamento do mercado, e a exigência 
cada vez mais forte de serviços qualificados. Os clientes, principalmente pessoas 
jurídicas, estão seletivos, buscando serviços que prestem o suporte necessário para 
o bom andamento de seus negócios. 
Não basta a empresa contábil prestar um bom serviço, ela precisa investir no 
relacionamento, sendo que esta pesquisa buscou identificar e analisar as estratégias 
de marketing de relacionamento das organizações contábeis. Verificou-se que as 
empresas entrevistadas estão cientes da importância de estreitar o vínculo com os 
clientes, no entanto, a maioria apenas realiza ações isoladas de marketing. As ações 
do dia-a-dia são realizadas, mas existe uma carência de avaliação e planejamento 
para determinar os objetivos e retornos desejados. 
As práticas advindas do estudo e conhecimento do marketing, de uma forma 
geral, são pouco exploradas pelas empresas de contabilidade, sendo que as de 
menor porte principalmente, confundem marketing apenas como propaganda. No 
entanto, com a infinidade de opções que os clientes possuem de empresas na 
cidade para prestação deste serviço, é fundamental que, conforme defendem Stone 
e Woodcock (1998), a empresa invista especialmente no marketing de 
relacionamento, seduzindo e demonstrando consistência nos seus serviços, 
apresentando soluções para as necessidades que nem mesmo o cliente ainda 
conhece, e que a concorrência não poderá oferecer. 
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As ações visando prospecção de novos clientes são pouco realizadas, 
argumentando-se que a ética da profissão contábil não permite a concorrência 
desleal. No entanto, conforme enfatiza Sabatino (2003), os negócios são oxigenados 
com a entrada de novos clientes. Para que a ética seja mantida, as empresas da 
área podem agir de forma passiva, apenas divulgando a empresa e seus serviços 
para gerar interesse dos prospects. Nota-se nas colocações que algumas empresas 
não fazem uso da divulgação no receio de atrair clientes não desejados. Para estas, 
vale ressaltar a necessidade de direcionar as ações para o público de interesse. 
O relacionamento com diversos públicos é entendido pelas empresas como 
uma estratégia para conseguir indicações. O foco está no relacionamento com os 
atuais clientes, que são a principal fonte de indicações relatada. Constatando a 
indicação como fonte de novos clientes, pode-se afirmar que as práticas utilizadas 
com os clientes e público em geral estão sendo efetivas. A prática de participação e 
envolvimento com entidades demonstra que a maioria dos escritórios efetivamente 
pratica o que Kotler e Keller (2012) sugerem ao comentar que é necessário manter 
relações permanentes com todos os públicos envolvidos. 
Quanto às ações de retenção, identificou-se que a maioria das empresas não 
desenvolve um acompanhamento contínuo da satisfação dos seus clientes. A 
maioria apenas espera que os clientes relatem espontaneamente suas insatisfações 
durante os contatos com o escritório. Apenas os escritórios de maior porte 
desenvolvem pesquisas de satisfação periodicamente, onde diversas questões são 
levantadas para verificar como o cliente está percebendo a empresa. 
Sem a aplicação das pesquisas, os escritórios em geral se restringem a ações 
para resolver problemas quando a empresa manifesta insatisfação, e nesse 
momento geralmente já estão prestes a rescindir o serviço, e não conseguem ser 
efetivos na retenção. 
As estratégias voltadas às pessoas que executam o serviço também 
necessitam de maior efetividade. Existe uma preocupação quanto à sua preparação 
para desempenhar a função, mas poucos escritórios demonstram buscar a 
satisfação do funcionário com práticas específicas para essa finalidade. O bom 
atendimento depende muito do estado psicológico das pessoas. O funcionário que 
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se sente valorizado e que encara as metas da empresa com disposição, será 
prestativo e efetivo no trato com os clientes, transmitindo a essência da empresa. 
Buscando a satisfação e fidelização, identificou-se que as empresas 
contábeis buscam estreitar ao máximo a relação com seus clientes, sendo que nas 
de menor porte, o próprio contador busca visitar os clientes periodicamente, nem 
que seja apenas para tomar um café. A maioria entende que a pessoalidade no 
atendimento é o que os difere. Também relatam agilidade no atendimento, trabalho 
em equipe e pessoas qualificadas como instrumentos importantes para a fidelização. 
Constatou-se que estratégias de marketing de relacionamento são adotadas 
nas organizações contábeis, mesmo que de forma inconsciente, podendo ser 
identificadas nas ações de visitas nos clientes, eventos proporcionados para eles, 
relacionamento com entidades e comunidade, preocupação com a satisfação e 
pessoalidade no atendimento. No entanto, as empresas ainda carecem de um 
planejamento em marketing analisando todas as variáveis envolvidas na prestação 
de serviço, identificando estratégias que envolvam os 7P’s observados por Kotler 
(2005).  
Ressalta-se que os resultados obtidos não evidenciam a totalidade das 
empresas contábeis, pois a pesquisa foi aplicada a determinados sujeitos 
previamente selecionados na cidade de Lajeado - RS. Portanto, as informações 
levantadas não podem ser extrapoladas para o contexto geral dos escritórios 
contábeis. No entanto, podem ser tomadas como parâmetro comparativo em 
estudos futuros sobre estratégias de marketing em escritórios contábeis.  
Os resultados e discussões deste trabalho podem contribuir também com 
outras empresas voltadas ao setor de serviços. Desta forma, sugere-se a realização 
de novos estudos em outros ramos de atuação dentro do setor, como por exemplo, 
escritórios de advocacia, escritórios de arquitetura ou engenharia.  
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APÊNDICE A – Roteiro de Entrevista 
Roteiro de entrevista 
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Analisar as 
práticas de 
marketing dos 
escritórios 
contábeis 
Conceito de 
marketing / 
Composto de 
marketing / 
Segmentação e 
público-alvo / 
Marketing de 
serviços 
1) Existe algo estruturado em marketing na empresa? 
2) Quem são seus concorrentes?  
3) Qual é o seu público-alvo? Quem são seus clientes? 
Geograficamente... 
4) Quais ações promocionais são feitas? 
5) Produto: Como e quando são lançados novos serviços?  
6) Como é estabelecido o preço? 
7) O que você oferece de diferencial no seu serviço? 
                                    
Verificar as 
estratégias de 
prospecção de 
novos clientes 
Marketing de 
relacionamento / 
Prospecção de 
clientes / Marca 
8) De que forma o potenciais clientes chegam até a 
empresa? 
9) De que forma novos clientes são atraídos? 
10) São realizadas ações (mídia) para atrair novos clientes? 
Como? 
11) De que forma a empresa (nome e os serviços) é 
divulgada? 
12) Como você vê a importância do relacionamento 
interpessoal? 
13) Participação em entidades de classe... 
    
Identificar as 
estratégias de 
retenção de 
clientes 
Satisfação 
cliente / 
Retenção de 
clientes e 
recuperação de 
clientes 
14) De que forma é medida a satisfação do cliente? 
15) É realizado algum tipo de pesquisa com o cliente? 
16) Quando identificada alguma insatisfação, o que é feito? 
17) Quando o cliente deseja interromper o serviço, o que se 
faz? 
  
Identificar 
estratégias de 
fidelização e 
relacionamento 
com clientes 
Variável Pessoa 
- composto de 
marketing de 
serviços / 
Marketing de 
Relacionamento / 
Fidelização de 
clientes  
18) Como o serviço é algo intangível, o que você acredita ser 
o diferencial da sua empresa? 
19) As pessoas são a chave para um bom serviço, como 
você as prepara para lidar com os clientes? 
20) Quais as ferramentas de comunicação com o cliente? 
Site, jornal, etc... 
21) Existe alguma ação com brindes? De que forma? Há 
efetividade? 
22) O que já foi feito que percebeu que não funciona? 
23) Como são identificadas as necessidades dos clientes? 
Existe algum tratamento diferenciado? 
24) Você deve ter um cliente de longa data... O que acredita 
que o faz ser seu cliente a tanto tempo? 
25) De que forma você valoriza esse cliente fiel? 
  
Propor ações 
de marketing 
de 
relacionamento 
para empresas 
contábeis   
26) Qual seria o modelo ideal de marketing para um 
escritório contábil? 
27) Como você acredita que poderia explorar mais o 
relacionamento para atrair, fidelizar clientes? 
 
 
